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RESUMEN 

 

El Museo Santuarios Andinos es un recinto donde se resguarda a Juanita, La Dama del Ampato, 

único cuerpo congelado con más de 500 años de antigüedad, sumado a una colección de reliquias 

del antiguo Perú usados en la Capaccocha, que hacen relevante este museo para la ciudad de 

Arequipa. 

 

Dentro de los residentes de Arequipa metropolitana, existe un desinterés por visitar y conocer el 

museo, el cual ha ido en aumento en los últimos años. Ligado a esto, el brote de la pandemia de la 

Covid-19, hizo que el museo pierda visitas, por lo que se optó en realizar un rebranding que no 

mejoró la situación, puesto que esta acción estuvo desarticulada de otras de carácter publicitario. 

 

En la presente tesis denominada “Estrategias publicitarias para fortalecer la presencia del Museo 

Santuarios Andinos de la Universidad Católica de Santa María entre la ciudadanía Arequipeña. 

Arequipa 2022” los titulandos Wilfredo Junior Verapinto Coaguila y Nayid Valeria Vidal Elguera 

para optar el título de Licenciados en Publicidad y Multimedia, proponen que, con el desarrollo de 

estrategias publicitarias para el posicionamiento del museo, se incrementarán las visitas de los 

residentes de Arequipa metropolitana. 

 

Se planea fortalecer la presencia del museo con el concepto de campaña “Redescubre a Juanita”, 

por lo que la propuesta se dividió en tres etapas, el “Teaser” que despertará el interés del segmento, 

el “Redescubrimiento” que será el eje central de la campaña y la “Exploración” que servirá para 

consolidar el objetivo publicitario. 

 

Estas acciones de índole publicitario, permitirán no solo consolidar la presencia del museo dentro 

de la ciudad de Arequipa, sino también para el resto del país y el mundo. 

 

Palabras claves:  

Museo, Cultura, estrategia publicitaria, identificación de marca, branding, ecosistema digital. 
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ABSTRACT 

 

The “Museo Santuarios Andinos” is an enclosure where is kept Juanita, “La Dama del Ampato”, 

the only frozen body more than 500 years old, added to a collection of relics from ancient Peru 

used in the “Capaccocha”, which make this museum much more relevant for the Arequipa city. 

 

Within the Arequipa metropolitan residents', there is a lack of interest in visiting and knowing 

about the museum, which has been increasing in the latest years. Linked to this, the outbreak of 

the Covid-19 pandemic caused the museum to lose visits, so it was decided to carry out a 

rebranding that did not improve the situation since this action was disjointed from others of 

advertising nature. 

 

In the present thesis called “ADVERTISING STRATEGIES TO STRENGTHEN THE 

PRESENCE OF THE MUSEO SANTUARIOS ANDINOS OF THE UNIVERSIDAD 

CATÓLICA DE SANTA MARÍA AMONG AREQUIPEÑA CITIZENS. AREQUIPA 2022” the 

graduates Wilfredo Junior Verapinto Coaguila and Nayid Valeria Vidal Elguera to obtain the title 

degree in Advertising and Multimedia, propose that, with the development of advertising strategies 

for the museum positioning, will increase the visits of Arequipa metropolitan residents. 

 

It is planned to strengthen the museum presences with the concept campaign "Rediscover 

Juanita", so the proposal was divided into three steps, the "Teaser" that will awaken the segment 

interest, the "Rediscovery" that will be the central axis of the campaign and the "Exploration" 

that will serve to consolidate the advertising objective. 

 

These actions of an advertising nature, will allow not only to consolidate the presence of the 

museum within the Arequipa city but also for the rest of the country and world. 

 
Key words:  

Museum, Culture, advertising strategy, brand identification, branding, digital ecosystem. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

El presente trabajo de tesis aborda las estrategias publicitarias que fortalezcan la presencia del 

Museo Santuarios Andinos de la Universidad Católica de Santa María, como una solución al 

desinterés por visitar y conocer el recinto por parte de los residentes de Arequipa metropolitana. 

 

Desde la fundación del museo, las acciones publicitarias llevadas a cabo fueron desarticuladas, 

debido a que únicamente se ejecutaban para fechas relevantes, sin considerar una planificación 

previa. Por tal motivo, se propone el desarrollo de estrategias publicitarias, las cuales serán un pilar 

que servirá como preámbulo para gestionar futuras acciones de igual relevancia. 

 

La realización de esta tesis está compuesta por cuatro capítulos: 

 

El Capítulo I consta del proyecto de tesis, el cual contiene información relevante del museo como 

el problema, operacionalización de variables, marco teórico e hipótesis.  

 

El Capítulo II contempla los resultados obtenidos de la investigación para elaborar un diagnóstico 

con respecto a la operalización de variables, aparte de desarrollar en profundidad el problema 

publicitario. 

 

El Capítulo III aborda la propuesta de campaña, teniendo en consideración pilares como el 

problema, los objetivos publicitarios, la estrategia de comunicación y la efectividad. 

 

Por último, el Capítulo IV presenta la ejecución de la etapa del “Redescubrimiento” expuesta en 

el capítulo anterior, teniendo como principal atención la producción y validación de las piezas 

creativas. 
  



 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

CAPÍTULO I 
PROYECTO DE TESIS 
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1. PROBLEMA 

El desinterés de los residentes de Arequipa metropolitana (locales) por visitar y conocer el Museo 

Santuarios Andinos ha ido en aumento hasta el 2021 (Ver Anexo 1– Tabla general de visitas anuales al 

Museo Santuarios Andinos desde el 2012 al 2019). 

1.1. Unidad Intervenida 

Museo Santuarios Andinos - Universidad Católica de Santa María (UCSM) 

1.1.1. Pedido 

Estrategias publicitarias para fortalecer el posicionamiento del museo que logren incrementar las 

visitas de los residentes de Arequipa metropolitana (locales) del Museo Santuarios Andinos de la 

Universidad Católica de Santa María. 

1.1.2. Objetivo 

Aumentar el número de visitas de los residentes de Arequipa metropolitana (locales) en un 30% 

más (9000 aprox.) (Según las estadísticas de visitas nacionales encontrado en el “Anexo 2 – Tabla de visitas 

anuales al Museo Santuarios Andinos, 2019”. Se puede proyectar este volumen del 30% más para el año 

2022. Teniendo en cuenta que la población de los residentes de Arequipa metropolitana en el año 2021 son 

1039022 personas, de acuerdo con el Ministerio de Salud), con la creación de estrategias publicitarias para 

fortalecer la presencia del Museo Santuarios Andinos de la Universidad Católica de Santa María en el año 

2022. 

1.1.3. Tiempo 

Tiempo de ejecución de mayo a noviembre del año 2022. 

1.1.4. Presupuesto 

El Museo Santuarios Andinos es administrado por la UCSM, que al igual que todas sus unidades, 

oficinas y locales se rigen bajo un plan operativo anual, dentro de éste se sustentan todos los gastos que se 

realizan anualmente como mantenimiento y conservación de la casona y las reliquias arqueológicas, sin 

contemplar un presupuesto publicitario. 



 3 

El museo no cuenta con autonomía presupuestal, por lo cual, cualquier acción debe ser gestionada 

a través del rectorado de la universidad. 

1.2. Operacionalización de Variables 

1.2.1. Reseña Histórica 

El Museo Santuarios Andinos fue instituido el 5 de diciembre de 1996, sin embargo, abre sus 

puertas para la atención al público el 26 de marzo de 1997 mediante Resolución Rectoral N° 3966-R-97, a 

raíz de querer preservar y mostrar a la humanidad las investigaciones arqueológicas realizados en el 

Proyecto: Santuarios de Altura del Sur Andino dirigido por el Dr. Johan Reinhard y el Dr. José Chávez 

Chávez desde el año 1980.  

Este proyecto de investigación impulsado por especialistas en arqueología de alta montaña en las 

cumbres de los volcanes del sur del Perú, logró hallar 20 cuerpos con sus ofrendas hechos de diferentes 

materiales, 16 de ellos en Perú y 4 en Argentina. El más conocido de estos es Juanita, es uno de los cuerpos 

congelados mejor conservados, encontrada en el Nevado Ampato en Arequipa a 6300 m.s.n.m., siendo éste 

uno de los 10 hallazgos más importantes del siglo pasado en esta región. (UCSM, 2019) 

a. Juanita “La Dama del Ampato” 

Encontrada en el Nevado Ampato en Arequipa en 1995, llamada erróneamente “momia”, 

es el único cuerpo congelado que tiene más de 500 años de antigüedad. Fue una ofrenda entre los 

años 1450 a 1500 cuando ella tenía entre 12 y 14 años, la causa de su muerte fue debido a un 

macanazo (acción de golpear usando una Macana, arma de piedra en forma de estrella de cinco 

puntas) en la cabeza que le causó una hemorragia interna. En su tumba se encontraron tres Alasitas1. 

El cuerpo y los brazos de Juanita, estuvieron siempre en contacto con el hielo, es por ello que no 

sufrieron mucho deterioro a diferencia de su rostro que estuvo expuesto y menos protegido. 

                                                      
 

1 Estatuillas hechas de oro, plata y spondylus vestidas con plumas en la cabeza que preservan su color hasta el día de 
hoy. Para los Incas el color de los minerales era muy valioso, el oro representaba el Inti (sol), la plata la Quilla (luna) 
y la Pacha (tierra), y el spondylus la Cocha (agua), todos estos elementos asociados a la fertilidad.    
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Actualmente está preservada en una urna frigorífica donada por una compañía japonesa que le 

proporciona una óptima temperatura y humedad recomendada por los especialistas. 

Figura 1 

Juanita La Dama del Ampato 

 

Fuente: Reproducida de Stephen Álvarez, de la National Geographic 

b. Sarita La Dama del Sara Sara 

Encontrada en el volcán Sara Sara, ubicado en el límite de las provincias de Paucar del 

Sara Sara y Parinacochas en la región de Ayacucho. Cuerpo congelado de la época del Imperio 

Incaico, fue parte de una ceremonia de Capaccocha, ritual muy importante del calendario Inca en 

honor al Dios Viracocha, cuando ella tenía entre 14 y 15 años, siendo la niña con mayor edad 

ofrenda. Enterrada con las piernas cruzadas y no en una posición fetal como comúnmente se llevaba 

a cabo este tipo de ceremonias. 
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Figura 2 

Sarita La Dama del Sara Sara 

 

Fuente: Reproducida de Joel Sternfeld, de joelsternfeld.net, (https://bit.ly/3APbVGH). 

1.2.2. Segmentos 

a. Matriz de Segmentación 

Tabla 1 

Matriz de Segmentación del Museo Santuarios Andinos 

Reales Potenciales 

Extranjeros Comunidad UCSM 

Nacionales Aliados 

Locales  

Fuente: Elaboración propia (2021) 

Tabla 2 

Matriz de Segmentación del Público Real del Museo Santuarios Andinos 

Extranjeros Nacionales Locales 
Turistas que visitan Arequipa 

ciudad. 

Turistas que visitan Arequipa 

ciudad. 

Residentes de Arequipa 

metropolitana. 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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Tabla 3 

Matriz de Segmentación del Público Potencial del Museo Santuarios Andinos 

Comunidad UCSM Aliados 

o Estudiantes universitarios 

o Personal administrativo 

o Docentes universitarios 

o PromPerú 

o Agencias de viajes 

o Guías turísticas 

o Hoteles 

o Restaurantes turísticos 

o Transporte turístico 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

b. Perfil de los Segmentos 

● Extranjeros: 

Tabla 4 

Perfil de Segmentación del Público “extranjeros” del Museo Santuarios Andinos 

Extranjeros 

Total de visitas anuales 71897 

País de residencia Chile, Francia, EEUU, España, Argentina. 

Características del viaje 

Modalidad: Un 67% viajó por cuenta propia, mientras 33% adquirió 

un paquete turístico. 

Motivo de visita: El 88% por vacaciones, recreación u ocio y el 9% 

por otros motivos (visitar a familiares o amigos, negocios). 

Conformación del grupo: El 36% con amigos o parientes sin hijos, el 

32% solo y el 27% con pareja. 

Frecuencia de visita: El 79% por primera vez, el 21% más de una 

vez. 

Permanencia en Arequipa: de 3 a 4 días. 

Gasto en el Perú:  En promedio $ 1 666.00 

Actividades culturales 

realizadas en Arequipa 

De los turistas extranjeros el 96% realiza turismo de cultura, siendo 

visitar museos el 38%. 
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Nota. Ver Anexo 2 – Tabla de visitas anuales al Museo Santuarios Andinos 2019. Anexo 3 – Investigación realizada 

por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil de turista extranjero que visita Arequipa en el 2019. 

Fuente: Museo Santuarios Andinos, PromPerú y Turismo In Investiga Innova. 

● Nacionales: 

Tabla 5 

Perfil de Segmentación del Público “nacionales” del Museo Santuarios Andinos 

Nacionales 
Total de visitas anuales 

(nacionales y locales) 319102 

Características del viaje 

Motivo de visita: El 29% salir con la familia, el 28% conocer nuevos 

lugares, el 21% por diversión y el 15% para relajarse y descansar. 

Conformación del grupo: El 43% con amigos o familiares sin hijos, 

el 26% en grupo familiar directo y el 17% con pareja.  

Permanencia en Arequipa: El 47% de 4 a 7 noches y el 43% de 1 a 3 

noches. 

Organización del viaje: El 97% viajó totalmente por cuenta propia  

Conocimiento del lugar: Un 46% viajó anteriormente por recreación, 

un 27% por que tiene familia o amigos que viven en el lugar y un 

15% viajo por trabajo. 

Gasto en Arequipa: En promedio S/. 595.00 

Actividades culturales 

realizadas en Arequipa 

De los turistas nacionales solo el 26% realiza turismo de cultura, 

siendo visitar museos el 22%. 

Nota. Ver Anexo 2 – Tabla de visitas anuales al Museo Santuarios Andinos 2019. Anexo 4 – Investigación realizada 

por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del vacacionista nacional que visita Arequipa en el 2019. 

Fuente: Museo Santuarios Andinos, PromPerú y Turismo In Investiga Innova. 

  

                                                      
 

2  La administración del museo no lleva un registro diferenciado de visitantes nacionales y locales, todo visitante 
peruano es registrado como nacional. 
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● Locales: 

Tabla 6 

Perfil de Segmentación del Público “locales” del Museo Santuarios Andinos 

Locales 
Total de visitas anuales 

(nacionales y locales) 31910 

Características del viaje 

Motivo de visita: El 32% salir con la familia, el 28% descansar o 

relajarse, el 16% por diversión y el 12% para conocer nuevos lugares. 

Conformación del grupo: El 28% con amigos o familiares sin hijos, 

el 28% en grupo familiar directo, el 20% con pareja y el 20% solo.  

Viajes fuera o dentro de la región: El 63% visitas destinos fuera de 

la región y el 37% dentro de la esta.  

Contratación de tour guiado: El 95% no lo hace. 

Gasto diario de visita:  En promedio S/. 98.00 

Actividades culturales 

realizadas en Arequipa 

De los arequipeños solo el 35% realiza turismo de cultura, siendo 

visitar museos el 11%. 

Nota. Ver Anexo 2 – Tabla de visitas anuales al Museo Santuarios Andinos 2019. Anexo 5 – Investigación realizada 

por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del vacacionista nacional de Arequipa en el 2019. Fuente: 

Museo Santuarios Andinos, PromPerú y Turismo In Investiga Innova. 

c. Perfil de Medios de los Segmentos 

● Extranjeros: 

Tabla 7 

Perfil de medios del segmento “extranjeros” del Museo Santuarios Andinos 

Extranjeros 

Redes sociales Facebook 71%, WhatsApp 58% e Instagram 52%. 

Sitios web relacionados a 

viajes  

Booking 57%, Airbnb 37%, Tripadvisor 26%, Hostelworld.com 19%, 

Skyscanner.com 14%, Expedia 12% y Trivago 10%. 

Medios que influyen en la 

elección de destino  

Internet 56%, recomendación de amigos 27%, agencia de viajes 10% 

y documentales 10%. 
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Adquisición de paquete 

turístico En una agencia de viajes física 64% y a través de internet 28%. 

Tipo de alojamiento 

utilizado  

Hotel / hostal de 3 estrellas 30%, hotel / hostal de 1 a 2 estrellas 22% 

y albergue / hostal 24%. 

Nota. Ver Anexo 3 – Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil de turista 

extranjero que visita Arequipa en el 2019. Fuente: PromPerú y Turismo In Investiga Innova. 

● Nacionales: 

Tabla 8 

Perfil de medios del segmento “nacionales” del Museo Santuarios Andinos 

Nacionales 

Redes sociales Facebook 91%, WhatsApp 47%, Twitter 22%, Instagram 5%. 

Medios que despiertan el 

interés en visitar algún lugar  

Comentarios y experiencias de familiares, amigos y otros 55%, 

Internet o sitios web 20%, programas de televisión sobre viajes / 

reportajes 12%. 

Lugar de búsqueda de 

información antes de visitar 

algún lugar  

Internet (páginas web) 76%, a través de familiares y amigos 18%, 

redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter) 16%, folletos turísticos 

14%. 

Tipo de información buscada 

antes de visitar algún lugar 

Lugares turísticos para visitar 59%, costos de alojamiento y sus 

características 58%, distancia y rutas de acceso 44%, restaurantes 

donde acudir 29%. 

Rubros en los que realizó 

gastos  

Alimentación (restaurantes, bebidas alcohólicas o no, piqueos, 

sándwiches) 100%, traslados internos en el destino (taxi, combi, etc.) 

79%, transporte terrestre (pasaje ida y/o vuelta, o gasto gasolina) 

70%, alojamiento 69%, visitas turísticas (museos, centros 

arqueológicos, áreas naturales, tours, etc.) 67%. 

Tipo de alojamiento 

utilizado  

Alojamiento pagado 71% (hotel 46%, hostal / casa de hospedaje 

25%), casa de familiares o amigos 28%. 

Medios de transporte 

utilizado Ómnibus / bus interprovincial 42%, Avión 35%, auto propio 14%.  

Nota. Ver Anexo 4 – Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del 

vacacionista nacional que visita Arequipa en el 2019. Anexo 6 – Investigación realizada por PromPerú e Turismo In 
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Investiga Innova sobre el perfil del vacacionista nacional 2018 “El vacacionista nacional”. Fuente: PromPerú y 

Turismo In Investiga Innova. 

● Locales: 

Tabla 9 

Perfil de medios del segmento “locales” del Museo Santuarios Andinos 

Locales 

Redes sociales Facebook 87%, Twitter 22%, Instagram 19%, WhatsApp 12%. 

Medios que despiertan el 

interés en visitar algún lugar  

Comentarios y experiencias de familiares, amigos y otros 66%, 

internet / sitios web 17%, publicidad en TV 11%. 

Rubros en los que realizó 

gastos 

Alimentación (restaurantes, bebidas alcohólicas o no, piqueos, 

sándwiches) 100%, traslados internos en el destino (taxi, combi, etc.) 

81%, visitas turísticas (museos, centros arqueológicos, áreas 

naturales, tours, etc.) 63%. 

Lugar de búsqueda de 

información antes de visitar 

algún lugar  

Internet (páginas web) 77%, redes sociales (Facebook, Instagram, 

Twitter) 45%, a través de familiares y amigos 16%, agencias de 

viajes / turismo 16%, folletos turísticos 14%. 

Tipo de información buscada 

antes de visitar algún lugar 

Costos de alojamiento y sus características 65%, lugares turísticos 

para visitar 57%, restaurantes donde acudir 42%, costos de paquetes 

turísticos y sus servicios 38%, costo del transporte al lugar visitado 

32%, distancia y rutas de acceso 25%. 

Nota. Ver Anexo 5 – Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del 

vacacionista nacional de Arequipa en el 2019. Anexo 7 – Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga 

Innova sobre el perfil del vacacionista nacional 2018 “El vacacionista arequipeño”. Fuente: Museo Santuarios, 

PromPerú y Turismo In Investiga Innova. 
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1.2.3. Atributo del Servicio 

a. Ubicación beneficiosa:  

El Museo Santuarios Andinos está ubicado a media cuadra de la Plaza de Armas en el 

centro histórico de la ciudad, zona muy concurrida. 

b. Colección del museo: 

Cuenta con 5 salas donde se exhiben piezas halladas en distintas partes del sur del Perú, 

usadas en el ritual del Capaccocha. 

c. Relevancia cultural:  

El museo al poseer la custodia de Juanita, único cuerpo congelado de más de 500 años de 

antigüedad, tiene uno de los hallazgos más importantes del mundo. 

1.2.4. Beneficios 

a. Conexión cultural:  

El museo da la oportunidad de conectar a sus visitantes con la cultura Inca del antiguo Perú. 

b. Información cultural:  

El museo generará un acercamiento sobre las costumbres y actividades de los pobladores 

del antiguo Perú causando curiosidad entre sus visitantes. 

c. Asombro:  

Al interior de las salas del museo se puede encontrar piezas únicas dentro de las cuales 

destaca mayormente Juanita. 

1.2.5. Propuesta de Valor 

El Museo Santuarios Andinos ayuda a los visitantes que quieren entender la historia de Juanita para 

informarse y conectar culturalmente con las costumbres de los pobladores del antiguo Perú. 

1.2.6. Posicionamiento Deseado 

A través de los atributos del servicio del museo que son: “relevancia cultural” y “ubicación 

beneficiosa” se propuso el posicionamiento: “Una historia notable en el corazón de Arequipa”. 
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1.2.7. Posicionamiento de Mercado 

Aunque los segmentos conocen el Museo Santuarios Andinos, su posicionamiento de mercado es 

desacertado ya que cuando se habla de este, lo nombra como “El Museo de la Momia Juanita”; se llegó a 

esta conclusión luego de visitar portales de noticias, búsquedas de internet y la sección de publicaciones de 

redes sociales (Facebook) donde lo nombran erróneamente. Ver Anexo 8 – Investigación de tipo 

observación para saber el posicionamiento de mercado del Museo Santuarios Andinos. 

1.2.8. Servicio 

a. Ubicación 

El Museo Santuarios Andinos está ubicado en la calle La Merced N°100, en el centro 

histórico de la ciudad de Arequipa, a media cuadra de la Plaza de Armas, logrando tener una 

localización estratégica para la visita de turistas que realizan el recorrido por esta parte de la ciudad.  

Figura 3 

Mapa de ubicación del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Adaptada de Google (2021) Google Maps (https://bit.ly/3gbmX0j). 

b. Local 

Según la UCSM (2019) el inmueble, que alberga a la Dama del Ampato, denominado la 

Casa de la Cultura de la UCSM, fue construido por encargo del Capitán Juan de Arango y su esposa 
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Margarita Espinoza de los Monteros a finales del siglo XVII. La construcción se caracteriza por 

tener techos de bóveda y amplios salones hechos de sillar arequipeño (roca volcánica blanca 

compacta, constituida de fina ceniza volcánica y lapilli). Los trabajos de edificación culminaron en 

1797.  

Esta edificación recibió en el año 2019 el emblema otorgado por la Organización de las 

Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), que reconoce a la casona 

y el museo como parte del patrimonio cultural de Arequipa. 

Figura 4 

Fachada del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

c. Horario de atención  

● Martes a sábado: 9:00 – 16:00 h 

● Domingo: 9:00 – 14:00 h 

El museo está abierto todo el año exceptuando los días 7, 8 de septiembre, el 25 de 

diciembre y el 1 de enero.  
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d. Ambientes del Museo 

El museo cuenta con 9 ambientes, 2 para la administración y 7 salas para el recorrido.  A 

partir del estado de emergencia ocasionada por la pandemia de la COVID-19, el aforo se vio 

reducido de 20 a 5 personas. 

Figura 5 

Mapa de ubicación de salas del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

● Recepción: Esta es la primera sala donde ingresan los visitantes para pedir informes, 

comprar entradas y recibir las indicaciones para el recorrido, como la prohibición de 

ingresar con alimentos o bebidas. 
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Figura 6 

Recepción del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

● Tienda del Museo: Este es el último ambiente que el turista visita, donde se encuentra una 

serie de vitrinas en las cuales se puede ver el merchandising con el que cuenta el museo, 

como prendas de vestir, llaveros, monederos, libros y postales. (ver merchandising) 

Aunque la distribución de las vitrinas deja ver todos los productos estos no resaltan a simple 

vista quitando el interés de compra de un turista distraído. Sin embargo, se agregaron 

suvenires y libros de la UCSM. 

Cuando se lleva a cabo la visita guiada al museo, al finalizar el recorrido, se menciona al 

visitante que pase por esta sala. 

Figura 7 

Tienda del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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● Sala Introductoria: La primera sala se utiliza para iniciar el recorrido del museo con un 

video documental de 7 minutos aproximadamente sobre Juanita en español subtitulado (se 

planea en un futuro, traducirlo a diversos idiomas), los hallazgos arqueológicos que se 

encontraron en el Ampato, como fue la excavación de estos restos y como fue el proceso 

de traslado, restauración y conservación. 

Figura 8 

Sala Introductoria del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

● Sala Cerámica: En esta sala se exhiben 20 piezas de cerámicas Inca creadas con un estilo 

único, como son el aríbalo (cerámicas en forma globular y base cónica, usado para 

almacenar líquidos como Chicha bebida sagrada hecha de fermentado de maíz), platos con 

asas en forma de cabezas de aves y ayzanas (traducido del quechua, significa “elevar”, se 

presume que proviene de la región del Amazonas. Se utilizaba para almacenar los restos 

del maíz y ají). 
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Figura 9 

Sala de Cerámica del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

Figura 10 

Plato ceremonial exhibido en sala de cerámicas 

 

Fuente: Reproducida de la Universidad Católica de Santa María, del Museo Santuarios Andinos (2016) 

(https://bit.ly/3ikH6DY). 
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● Sala Orgánicos: En esta sala se exponen spondylus que llegaban con el Fenómeno “El 

Niño” (fenómeno natural que ocurre cada cuatro o siete años en la costa oeste de 

Sudamérica, que aumenta las temperaturas del océano), transformándolos en un tono 

rojizo, este color en el mundo andino representa la sangre (poder y energía vital), de estos 

se realizaban figuras de camélidos y ornamentos. También muñecos tejidos en miniatura 

que eran representaciones de los niños ofrendados al Apu; una serie de keros, vasos 

ceremoniales e indumentarias textiles como ushitas (sandalias), llicllas (mantas) y chuspas 

(bolsas). 

Figura 11 

Sala de Orgánicos del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

Figura 12 

Prenda textil exhibida en la sala de orgánicos 

 

Fuente: Reproducida de la Universidad Católica de Santa María, del Museo Santuarios Andinos (2016) 

(https://bit.ly/3ikH6DY). 
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● Sala Textiles: Sala donde se pueden apreciar varios tejidos Incas con patrones 

geométricos, encontrados en las diversas expediciones, como el “Unku” (textil Incaico de 

aproximadamente 500 años de antigüedad encontrado en el volcán Pichu Pichu, restaurado 

y presentado en el 2019. Cuenta con una decoración de 100 discos grandes y 480 pequeños 

hechos de cobre y plata distribuidos simétricamente por dentro y fuera del tejido), uno de 

los más importantes que fue recientemente restaurado, o el Unku Azul. 

Figura 13 

Sala de Textiles del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

Figura 14 

Unku en exhibición en la sala de textiles 

 

Fuente: Reproducida de la Universidad Católica de Santa María, del Museo Santuarios Andinos (2019) 

(https://bit.ly/3cjq0SU). 
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● Sala Metales: En esta sala se muestran 15 piezas de metales de oro, plata y cobre. El 

penacho y el manto con el que fue encontrada Juanita, la mayoría de piezas metálicas 

fueron encontradas en el volcán Misti, como camélidos y Orejones (estatuillas masculinas 

hechas de metales encontradas en el volcán Misti, eran la representación de la nobleza 

superior, se caracterizaban por sus enormes y estiradas orejas) en el año de 1998. 

Figura 15 

Sala de Metales del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

Figura 16 

Camélido miniatura exhibida en la sala de metales 

 

Fuente: Reproducida de la Universidad Católica de Santa María, del Museo Santuarios Andinos (2016) 

(https://bit.ly/3ikH6DY). 
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● Sala Bio-Arqueología: Sala más importante del museo donde se encuentra Juanita o 

Sarita, dependiendo de la época del año se puede observar a Juanita de mayo a enero y de 

febrero a abril a Sarita, estas se conservan una urna a temperatura -25°C. 

Junto a la urna se puede apreciar en exposición tres Alasitas, las cuales fueron halladas 

junto a Juanita en el Nevado Ampato. 

Figura 17 

Dama del Ampato exhibida en la sala Bio-arqueología. 

 

Fuente: Reproducida de la Universidad Católica de Santa María, del Museo Santuarios Andinos. 

Figura 18 

Alasita exhibida en la sala Bio-arqueología. 

 

Fuente: Reproducida de la Universidad Católica de Santa María, del Museo Santuarios Andinos (2016) 

(https://bit.ly/3ikH6DY). 
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● Galería de Arte: Esta sala puede ser adaptada para el desarrollo de diversas actividades, 

pero mayormente usada por UCSM para realizar conferencias de prensa, presentaciones de 

libros, exposiciones de estudiantes y exposiciones temporales; para realizar una en la 

galería de arte, es necesario que el artista o expositor, dirija una solicitud al rectorado de 

UCSM; en caso sea aprobada, pasa a ser comunicada al coordinador de museos de la 

UCSM y al director del museo. No obstante, se recomienda que los administrativos con 

afinidad al museo, busquen alguna muestra cultural para que se pueda llevar a cabo en esta 

sala. 

Una oportunidad que el museo debería aprovechar en este espacio junto al patio principal, 

es realizar actividades externas a la universidad (concursos de dibujo, poesía, 

presentaciones musicales, etc.) donde se involucre a la comunidad Arequipeña, con el fin 

de generar interés en el museo. 

Al finalizar el recorrido guiado, se le menciona al visitante que pase a visitar esta sala. 

Figura 19 

Muestra pictórica "Paisajes y costumbres de Arequipa" en la galería de Arte 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

e. Recorrido 

El recorrido se realiza por 7 salas del museo (Sala Introductorio, Sala Cerámica, Sala 

Orgánicos, Sala Textiles, Sala Metales y Sala Bio-Arqueología) el guiado se puede realizar en 
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cualquiera de estos cuatro idiomas (español, inglés, francés e italiano) además siendo este servicio 

obligatorio y con una duración de 20 a 30 minutos aproximadamente. Durante el recorrido, la guía 

explica usualmente de manera monótona y acelerada el contenido de cada sala, condicionado al 

turista a seguir su ritmo, sin darle tiempo suficiente para que lea la mayoría de descripciones de las 

piezas mostradas. 

El uso de celulares y cámaras está sólo prohibido en la sala bio-arqueológica haciendo que 

el turista pueda tomar fotografías de las diferentes piezas exhibidas. 

La propuesta de la actual gestión, es dar la opción de realizar la visita sin un guía, una vez 

la pandemia por la Covid-19 se logre controlar. 

f. Merchandising 

El museo adquirió en el año 2003 gran variedad de piezas de merchandising, las cuales 

hasta la actualidad se siguen vendiendo en la tienda, algunas de estas piezas se agotaron por ser de 

alta circulación (postales y llaveros) pero otras se quedaron estancadas, no obstante, en el año 2019, 

la anterior gestión trato de renovar estas piezas, pero lo no consiguió ya que no encontró 

proveedores para la realización. 

En el año 2020 con la gestión actual se plantea cambiar y actualizar el merchandising, pero 

esta renovación se realizará cuando las piezas actuales se agoten. Dentro del plan operativo de este 

año para el museo coteja la compra de nuevos merchandising con un nuevo proveedor, 

incorporando artesanías y piezas que cuenten con la nueva imagen corporativa. 
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g. Organigrama 

Figura 20 

Organigrama del Museo Santuarios Andinos3 

 
Fuente: Elaboración propia (2021) 

1.2.9. Precio 

a. Precio de entradas 

Tabla 10 

Precio de entradas del Museo Santuarios Andinos 

Entrada Soles (s/) 

Extranjero S/ 25.00 

Estudiantes extranjeros S/ 13.00 

Nacional S/ 5.00 

Estudiantes nacionales universitarios y escolares S/ 3.00 

Delegación escolar por estudiante S/ 2.00 

Niños menores de 5 años Gratuito 

Adultos Mayores (Nacionales mayores de 65 años) Gratuito 

Discapacitados Gratuito 
Fuente: Elaboración propia (2021) 

                                                      
 

3 Los guías de turismo no son contratados y rotan constantemente. No reciben un sueldo, pero sí instan a pedir propina 
por el servicio. 



 25 

El segundo miércoles de cada mes, el ingreso es gratuito para los escolares de la Región 

Arequipa; el tercer sábado de cada mes, el ingreso es gratuito para todos los nacidos en la Región 

Arequipa. 

b. Precio del merchandising 

Tabla 11 

Precio de merchandising del Museo Santuarios Andinos 

Ítem Variaciones Soles (s/) 

Polo impreso Rojo, verde, azul s/ 25.00 

Gorro con visera redonda Azul, crema, verde, petróleo s/ 20.00 

Gorro Azul s/ 15.00 

Polera Rojo, plomo, azul, azul marino s/ 30.00 

Cortavientos s/ 40.00 

Monederos s/ 5.00 

Manual de textiles arqueológicos s/ 50.00 

Guía Museo Santuarios Andinos s/ 25.00 
Fuente: Reproducida del Museo Santuarios Andinos (2021) 

1.2.10. Distribución 

El servicio se da en las instalaciones de la Casa de la Cultura UCSM, puesto que la visita guiada se 

realiza por las siete salas del museo, donde los turistas y visitantes pueden conocer las piezas Incas 

expuestas en este recinto. 

La distribución del merchandising se da en la tienda del museo a cargo del personal de recepción. 

Generalmente los visitantes realizan la compra después del recorrido, siendo esta una actividad rentable 

para el museo. 

1.2.11. Publicidad 

a. Manejo de la Publicidad del Museo Santuarios Andinos 

La publicidad y comunicación del Museo Santuarios Andinos es administrada por las 

oficinas de Marketing y Publicidad y de Dirección de Imagen y Promoción Institucional de la 
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UCSM respectivamente, las cuales se encargan de la planeación, implementación y difusión de las 

propuestas del museo. 

No obstante, la dirección del museo no descarta la posibilidad de recibir propuestas de 

campaña para la promoción y difusión en sus segmentos; en el caso de realizarse alguna, esta debe 

ser aprobada por el rector de la UCSM, el coordinador de los museos de la UCSM, el director del 

museo, la Oficina de Dirección de Imagen y Promoción Institucional y la Oficina de Marketing y 

Publicidad. 

Cabe resaltar que todos estos procesos mencionados anteriormente se consolidaron junto a 

la actual gestión y la implementación de la Oficina de Marketing y Publicidad en la UCSM, por lo 

cual todos los antecedentes publicitarios mostrados debajo fueron realizados por la anterior gestión; 

debido a las circunstancias por la pandemia de la Covid-19, la actual gestión tuvo que paralizar la 

mayoría de las acciones hasta septiembre del 2020 cuando la situación de contagios en Arequipa 

disminuyó. 

b. Antecedentes Publicitarios 

● Imagen Corporativa: En el año 2017, con la anterior gestión y el apoyo de dos 

practicantes de la Escuela Profesional de Publicidad y Multimedia, se creó el imagotipo, 

MUSA (Museos Santuarios Andinos). El cual tuvo una permanencia de 3 años. 

Figura 21 

Anterior logotipo del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido de Logotipo Museo Santuarios Andinos, de la Fan Page del Museo Santuarios Andinos (2017) 
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● Letrero: En la fachada del Museo Santuarios Andinos, estaba ubicado un letrero con el 

nombre de “CASA DE LA CULTURA UNIVERSIDAD CATÓLICA DE SANTA 

MARÍA” desde el año 2003 hasta el 2019 cuando fue retirado. Actualmente un letrero con 

caracteres metálicos y de fuente palo seco, similar al anterior, se encuentra en la fachada 

del museo con el nombre “CASA DE LA CULTURA MUSEO SANTUARIOS ANDINOS 

UNIVERSIDAD CATÓLICA DE SANTA MARÍA”. 

Figura 22 

Fachada Frontis del Museo Santuarios Andinos 

  

Fuente: Elaboración propia (2021) 

● Publicidad Impresa 

- Trifoliado: Actualmente cuando se visita el museo, en recepción junto con el boleto de 

entrada se hace entrega de un trifoliado traducido en cuatro idiomas: español, inglés, 

francés y alemán; siendo este el único material que se le da al visitante y se encuentra en 

circulación desde el año 2018. 
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Figura 23 

Trifoliado del Museo Santuarios Andinos 

Anverso en inglés 

 

Reverso en español 

 

Fuente: Reproducido de trifoliado del Museo Santuarios Andinos, del Museo Santuarios Andinos (2018) 

- Tótem: Este tótem se encontraba ubicado en la puerta de entrada del museo desde su 

apertura, se utilizó para colocar diferentes afiches referentes a las piezas exhibidas, 

actualmente ya no se usa y en su lugar con la nueva gestión se encuentra un tótem digital. 
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Figura 24 

Tótem de entrada Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido de Tótem de la entrada del Museo Santuarios Andinos, de Google Maps (2019) 

- Prensa: El Museo Santuarios Andinos ha tenido cobertura en medios impresos importantes 

en el sur del país como los diarios Correo, La República y El Pueblo; donde se han 

publicado notas de prensa sobre la Casa de la Cultura de la UCSM, el Museo Santuarios 

Andinos y Juanita. 

Normalmente estos artículos informativos son elaborados por la Oficina de Dirección de 

Imagen y Promoción Institucional de la UCSM, que luego los distribuye a los diarios 

cuando el Museo Santuarios Andinos realiza una actividad importante, favoreciendo la 

imagen institucional tanto para el museo como para la universidad. 
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Figura 25 

Recorte del diario El Pueblo 

 

Fuente: Reproducido de Noticia Museo Santuarios Andinos, del diario El Pueblo (2019) 

Figura 26 

Recorte del diario Correo 

 

Fuente: Reproducido de Noticia Museo Santuarios Andinos, del diario Correo (2019) 

● Publicidad Audiovisual 

- Radio: Directamente el museo no ha realizado cuñas radiales u otro material audible, sin 

embargo, con el apoyo de la Oficina de Dirección de Imagen y Promoción Institucional de 
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UCSM se realizaron cuñas que se emitieron en la radio online de la universidad, a su vez, 

cuando se efectúan conferencias de prensa en las instalaciones del museo, se aprovecha la 

visita de los periodistas para la difusión de este. 

- Televisión: En el año 2020 salió un reportaje de Juanita, Sarita y el museo por parte de Tv 

Perú Noticias al ser declaradas patrimonio cultural de la Nación, que se puede visualizar 

en su canal de YouTube. Este tipo de contenido debería ser compartido en los canales 

oficiales del museo y de la UCSM para mayor divulgación. 

Figura 27 

Reportaje de Tv Perú Noticias 

 

Fuente: Adaptado de reportaje sobre el Museo Santuarios Andinos, de Tv Perú Noticias (2020) 

● Publicidad Digital:  

- Facebook: La fan page del Museo Santuarios Andinos fue creada el 3 de mayo del 2016 y 

su primera publicación se realizó el 18 de mayo del 2016, en un inicio la fan page se 

llamaba Museo Santuarios Andinos, luego en el 2017 se cambió al nombre actual (MUSA 

- Museo Santuarios Andinos). 

Al buscar en Facebook como “MUSA”, “Museo Santuarios Andinos” o “Momia Juanita 

(erróneamente llamada)”, da como resultado la fan page del museo. 

Número de Fans: 1.706 

Número de Seguidores: 1.742 
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Figura 28 

Captura del Museo Santuarios Andinos 

 
Fuente: Adaptado de buscador de Facebook, de Facebook (2021) 

En el transcurso del año 2019 solo se realizaron 11 publicaciones, teniendo un período de 

inactividad muy largo entre mayo a diciembre del 2019; las publicaciones están 

relacionadas a las piezas y actividades académicas que se realizaron en el museo. La 

interacción en esta red social hasta el año 2019, tanto por parte del museo como de los 

seguidores era muy baja debido a que las publicaciones no reflejaban una planificación y 

sólo se generaba contenido cuando ocurría un evento importante para el museo. 

Al momento este medio está abandonado, a su vez, no se ha cambiado la imagen de perfil 

con la nueva imagen corporativa. 
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Figura 29 

Captura de la Fan Page del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Adaptado de fan page del Museo Santuarios andinos, de Facebook (2021) 

- Web de la UCSM: El Museo Santuarios Andinos cuenta con una página dentro del sitio 

web de la universidad, se puede acceder a esta entrando desde Servicios >> Museos >>> 

Museo Santuarios Andinos. 
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Figura 30 

Captura de la web de la UCSM 

 

Fuente: Adaptado de la web de la Universidad Católica de Santa María, de UCSM (2021) (https://bit.ly/3z2TDl7). 

En esta página se puede encontrar la siguiente información: Una breve descripción del 

museo, los horarios de atención, quienes son, precios, preguntas frecuentes, contacto, sala 

de exposición y galería. Esta información mostrada está en español y solo una parte del 

texto en inglés, dejando incompleta el contenido para los turistas que son angloparlantes y 

apartando a los turistas que no comprendan ninguno de estos dos idiomas. 

Al igual que la fanpage del museo, la web continúa con el antiguo logotipo y no se adjuntan 

nuevas imágenes de las exposiciones ni eventos que realizó el museo. 

La visita a esta sección del sitio web de la UCSM es muy limitada, debido a que los 

segmentos del museo no asocian a la universidad con el museo por lo tanto debería contar 

con su propio sitio web, fortaleciendo así su ecosistema digital. 
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Figura 31 

Captura de la web de la UCSM sección del museo 

 

Fuente: Adaptado de la web de la Universidad Católica de Santa María, de UCSM (2021) (https://bit.ly/3ikH6DY). 

- YouTube: El museo carece de un canal oficial en YouTube, no obstante, al ser parte de la 

UCSM en su canal se sube contenido relacionado con el Museo Santuarios Andinos 

esporádicamente, lamentablemente al entrar al canal, los videos no se encuentran 

ordenados en lista de reproducción haciendo que estos se mezclen y se pierdan entre el 

contenido generado de la universidad. A la par, el contenido audiovisual que desee producir 

el museo se ve condicionado por las oficinas que administran el canal de la universidad.  

Si el museo contara con su propio canal, podría producir contenido propio relacionada a la 

temática del museo.  
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Figura 32 

Video por día del museo 

 

Fuente: Adaptado del canal de la Universidad Católica de Santa María, de YouTube (2018) 

Figura 33 

Ceremonia de reapertura del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Adaptado del canal de la Universidad Católica de Santa María, de YouTube (2020) 

- Tripadvisor: Tripadvisor es un sitio web de reseñas de viajeros, donde el Museo Santuarios 

Andinos cuenta con un espacio, el cual muestra información útil para turistas que tienen la 

intención de visitar el museo. 

La página del museo dentro de esta web fue implementada por Tripadvisor en el año 2019, 

logrando este reconocimiento a la excelencia gracias al buen servicio prestado por el museo 

el cual se obtuvo de forma orgánica. 
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Figura 34 

Captura de la web de Tripadvisor sobre el Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Adaptado del perfil del Museo Santuarios Andinos, de Tripadvisor (2021) (https://bit.ly/2SXLgXB). 

El Museo Santuarios Andinos tiene una puntuación de 4.5 de 5, basada en 1548 reseñas de 

turistas de todo el mundo. 

Figura 35 

Captura de la web de Tripadvisor sobre el Museo Santuarios Andinos sección de comentario y reseñas 

 

Fuente: Adaptado del perfil del Museo Santuarios Andinos, de Tripadvisor (2021) (https://bit.ly/2SXLgXB). 
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- Google My Business: Buscando en Google “Museo Santuarios Andinos”, “Momia Juanita 

Museo (erróneamente llamada)” o “MUSA Arequipa” muestra como resultado una ficha 

de verificación de Google, donde se puede encontrar información relevante y detallada del 

museo. 

Figura 36 

Captura de la descripción de Google My Business sobre el Museo Santuarios Andinos 

 
Fuente: Adaptado de Google My Business Museo Santuarios Andinos, de Google (2021) (https://bit.ly/3wVMxgw). 

El Museo Santuarios Andinos tiene una puntuación de 4.5 de 5 estrellas, basada en 989 

reseñas de turistas de todo el mundo, un gran porcentaje de esta cuenta con fotografías 

tomadas por los turistas en el museo. 
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Figura 37 

Captura de valoración de Google sobre el Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Adaptado de Google My Business Museo Santuarios Andinos, de Google (2021) (https://bit.ly/3wVMxgw). 

● Eventos 

Con la actual situación de la pandemia de la Covid-19, las actividades culturales están 

siendo afectadas, por consecuencia, cualquier evento está limitado a un aforo mínimo de 

personas.  

- Reapertura del Museo Santuarios Andinos: Se realizó la reapertura del museo el día 2 de 

noviembre después de la clausura a causa de la pandemia. Para lograr una mayor asistencia, 

se optó por no cobrar la entrada por ese mes. 

- Día Internacional del Museo: El día 18 de mayo de cada año, el museo decide no cobrar 

o cobrar a mitad de precio por el recorrido de sus salas, dejando ingresar al público en 

general a ver a Juanita. Por su parte la UCSM apoya con la difusión, realizando una 

comunicación interna y externa para que puedan visitar el Museo Santuarios Andinos, y 

sus otros museos. 

- Exposiciones temporales: El Museo Santuarios Andinos en su Galería de Arte programa 

ocasionalmente exposiciones temporales siendo la última en noviembre del 2020 llamada 

"Paisajes y costumbres de Arequipa", que incluyó 20 pinturas al óleo y acuarela de artistas 
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arequipeños como Teodoro Núñez Ureta, Darwin Chávez y Jaime Strucch Argelaga 

(Andina Agencia Peruana de Noticias, 2020). 

En noviembre del 2019 se presentó otra muestra pictórica nombrada “Vívido, Vibrante, 

Vital” del artista Juan Huamaní Zegarra inspirado en los dioses del antiguo Perú plasmados 

en pinturas al óleo. (UCSM, 2019) 

En el mismo año, se exhibieron otras muestras como la exposición “Esculturas en piedra” 

del maestro Dionicio Atau; la muestra plástica denominada “Arequipa Lírica” de los 

artistas plásticos, Juan Carlos Añamuro y Aleksis Ponze. 

- Visita del personal de la Marina de Guerra del Perú: En el año 2019, como parte de las 

actividades culturales en beneficio de la Marinería de la Comandancia de la Tercera Zona 

Naval realizaron un recorrido guiado por las diversas salas del museo. 

c. Rebranding del Museo Santuarios Andinos 

● Logotipo: Recientemente en el año 2020 se realizó el rebranding del museo por la Oficina 

de Marketing y Publicidad de la UCSM, mostrando por primera vez, en la reapertura de la 

casona luego de la cuarentena. Siendo este aprobado para su uso por el rector y el director 

del museo por lo cual el logotipo debe mantenerse por los próximos años hasta que la 

cuenta amerite renovarlo. 

Este cambio se realizó porque la museografía mostrada era de hace 25 años y por decisión 

del nuevo director se renovó gran parte del museo siendo el logotipo el cambio más notorio. 

Este logotipo está basado en el rostro de una Alasita, que fue hallado con el ajuar funerario 

del cuerpo de Juanita. esto según palabras del director del museo. 
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Figura 38 

Alasita, figura en que se basó el logotipo del Museo Santuarios Andinos 

 
Fuente: Reproducida de la Universidad Católica de Santa María, del Museo Santuarios Andinos. 

Figura 39 

Logotipo del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 
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● Colores Corporativos: 

Figura 40 

Colores Corporativos del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia. 

● Tipografía: 

Figura 41 

Tipografías del Museo Santuarios Andinos 

  

Fuente: Elaboración propia. 
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● Otras Aplicaciones: 

Figura 42 

Otras aplicaciones del logotipo del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia. 

● Gráficas Complementarias: Está basado por un módulo de repetición de uno de los 

textiles hallados junto a Juanita, se caracteriza por tener formas geométricas. 

Figura 43 

Patrón de repetición como complemento de piezas graficas del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 
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● Piezas Corporativas: 

- Banner 

Figura 44 

Banner Patio Principal del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 

Figura 45 

Banner del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 
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- Tótem digital 

Figura 46 

Arte para tótem digital del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 
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- Señalética 

Figura 47 

Señalética de Ambientes del Museo Santuarios Andinos 

 
Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 

- Paneles informativos 

Figura 48 

Panel informativo del Museo Santuarios Andinos 

 
Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 
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Figura 49 

Fichas descriptivas de piezas exhibidas en el Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 

● Piezas Ejecutadas: 

Figura 50 

Tótem digital entrada del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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Figura 51 

Afiche para concientizar sobre la Covid-19 entrada del Museo Santuarios Andinos 

 
Fuente: Elaboración propia (2021) 

Figura 52 

Banner Patio Principal del Museo Santuarios Andinos 

 
Fuente: Reproducido del Museo Santuarios Andinos, de Autor Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM 

(2020) 
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Figura 53 

Paneles informativos en sala multimedia del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

Figura 54 

Fichas descriptivas de piezas exhibidas en el Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

1.2.12. Competencia 

a. Directas 

El Museo Santuarios Andinos no cuenta con competencia directa ya que ningún museo de 

la ciudad de Arequipa metropolitana exhibe un cuerpo congelado. 

b. Indirectas 

El Museo Santuarios Andinos tiene como competencia indirecta todos los museos 

históricos ubicados en Arequipa metropolitana, estos son:  

● Monasterio de Santa Catalina 
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● Museo Histórico Municipal 

● Museo de la Catedral Arequipa 

● Museo de Arqueología de la UCSM 

● Museo Casa Moral 

● Museo de Arte Virreinal Santa Teresa  

● Casa Museo Goyeneche 

● Museo Arqueológico UNSA 

● Museo Convento la Recoleta 

● Casa Museo Vargas Llosa 

● Mansión del Fundador 

● Museo Arqueológico Qolqaq Yachaynin 

Tabla 12 

Análisis de competencia indirecta del Museo Santuarios Andinos 

Museo Datos Generales Precio Ecosistema 
Digital 

Monasterio de 

Santa Catalina 

Dirección: 

Santa Catalina 301, Arequipa 

Horarios: 

De lunes a viernes de 9 a 17h 

Tipo de museo: 

Museo de objetos y recuerdos de 

época 

Servicios adicionales: 

Alquiler para eventos. 

Venta de libros 

Guiado 

Tienda suvenires 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Extranjeros 

S/ 40.00 

Adultos Nacionales 

S/ 30.00 

Tercera Edad 

S/ 20.00 

Extranjeros de 7 a 21 

Años 

S/ 20.00 

Estudiante 

Universitario 

S/ 12.00 

Escolares Nacionales 

S/ 6.00 

Facebook 

Instagram 

Sitio web 

Tripadvisor 

Google My 

Business 
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Francés 

Italiano 

Alemán 

Japonés 

Portugués 

Días Promocionales 

para Peruanos Adultos 

S/ 10.00 

Días Promocionales 

para Peruanos Niños 

S/ 5.00 

Museo 

Histórico 

Municipal 

Dirección: 

Mercaderes Plaza, 407, Arequipa 

Horarios: 

Lunes a viernes de 9 a 17h 

Tipo de museo: 

Museo de pedagogía enseñanza y 

educación 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Turistas Extranjeros 

S/ 10.00 

Turistas Nacionales 

S/ 5.00 

Estudiantes 

Extranjeros 

S/ 5.00 

Estudiantes Nacionales 

S/ 3.00 

Escolar Particular 

S/ 1.00 

Tercera Edad, 

Escolares Nacionales, 

Fuerzas Armadas y 

Policiales 

Gratis 

Facebook 

Sitio Web 

Google My 

Business 

 

Museo de 

la Catedral 

Arequipa 

Dirección: 

Plaza de Armas, Basílica Catedral 

de, Arequipa 

Horarios: 

Lunes a sábado de 10 a 16:15h 

Tipo de museo: 

Museo de arte religioso 

Servicios adicionales: 

Guiado 

tienda de suvenires 

Idiomas de atención: 

Español 

Adultos 

S/ 10.00 

Estudiante 

Universitario 

S/ 3.50 

Escolares 

S/ 1.50 

Facebook 

YouTube 

Sitio web 

Tripadvisor 

Google My 

Business 
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Inglés 

Francés 

Italiano 

Museo de 

Arqueología de 

la UCSM 

Dirección: 

Cruz Verde 303, Arequipa 

Horarios: 

Lunes a viernes: 8 a 17h 

Tipo de museo: 

Museo histórico-arqueológico 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Ingreso libre 
Google My 

Business 

Museo Casa 

Moral 

Dirección: 

Calle Moral 318, Arequipa 

Horarios: 

lunes a sábado de 9 a 17h 

Tipo de museo: 

Casa museo 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Francés 

Turista Extranjero 

S/ 5.00 

Turista Nacional 

S/ 3.50 

Facebook 

Tripadvisor 

Google My 

Business 

Museo de Arte 

Virreinal Santa 

Teresa 

Dirección: 

Calle Melgar 303, Arequipa 

Horarios: 

Lunes a sábado de 9 a 17h 

Tipo de museo: 

Museo de arte religioso 

Servicios adicionales: 

Guiado 

 

General 

S/ 20.00 

Estudiantes 

Universitarios 

S/ 10.00 

Tercera Edad 

S/ 10.00 

Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

Sitio web 

Tripadvisor 

Google My 

Business 
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tienda de suvenires 

Cafetería 

Wi-FI 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Francés 

Italiano 

Portugués 

Estudiantes Escolares 

S/ 5.00 

Casa Museo 

Goyeneche 

Dirección: 

Calle Palacio Viejo 201, Arequipa 

Horarios: 

lunes a viernes de 9 a 17h 

Tipo de museo: 

Casa museo 

Servicios adicionales: 

Guiado 

tienda de suvenires 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Francés 

Ingreso libre 

Facebook 

Tripadvisor 

Google My 

Business 

Museo 

Arqueológico 

UNSA 

Dirección: 

Calle Álvarez Thomas 200, 

Arequipa 

Horarios: 

lunes a viernes de 9 a 15:45h 

Tipo de museo: 

Museo histórico-arqueológico 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Entrada general 

S/ 2.00 

Sitio web 

Google My 

Business 
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Museo 

Convento la 

Recoleta 

Dirección: 

La Recoleta 117, Arequipa 

Horarios: 

Lunes a sábado 9 a 12h, 15 a 17h 

Tipo de museo: 

Museo de arte decorativas y 

aplicadas 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Francés 

Entrada General 

S/ 5.00 

Entrada Estudiante 

S/ 3.00 

Niños, Tercera Edad, 

Menores de Cinco Años 

S/ 3.00 

Facebook 

Instagram 

Tripadvisor 

Google My 

Business 

Casa Museo 

Vargas Llosa 

Dirección: 

Av. Parra 101, Arequipa 

Horarios: 

Martes a domingo de 10 a 17h 

Tipo de museo: 

Museo biográfico 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Francés 

Italiano 

Alemán 

Entrada General 

S/ 10.00 

Estudiantes Escolares y 

Niños 

S/ 5.00 

Tercera Edad, Personas 

con Discapacidad y 

Niños Menores de 

Cinco Años 

S/ 3.00 

Facebook 

Tripadvisor 

Google My 

Business 

Museo del 

Banco Central 

de Reserva de 

Arequipa 

Dirección: 

Calle La Merced 201, Cercado. 

Arequipa 

Horarios: 

Lunes a viernes de 9 a 15h 

Tipo de museo: 

Casa museo 

Ingreso libre 

Facebook 

Sitio web 

Tripadvisor 

Google My 

Business 



 55 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Mansión del 

Fundador 

Dirección: 

Av. Paisajista s/n, Jacobo Hunter 

Horarios: 

Lunes a Domingo de 9 a 17 h 

Tipo de museo: 

Casa museo 

Servicios adicionales: 

Guiado 

Sala de eventos 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Francés 

Adultos 

S/ 30.00 

Niños hasta 12 años y 

adultos mayores de 60 

años con DNI o 

pasaporte 

S/ 15.00 

Facebook 

Instagram 

Sitio web 

Tripadvisor 

Google My 

Business 

Museo 

Arqueológico 

Qolqaq 

Yachaynin 

Dirección: 

Calle Cuzco 178 Carmen Alto, 

Cayma 

Horarios: 

Lunes a Domingo de 9 a 16 h 

Tipo de museo: 

histórico-arqueológico  

Servicios adicionales: 

Cafetería 

tienda de suvenires 

Idiomas de atención: 

Español 

Inglés 

Entrada General 

S/ 5.00 

Facebook 

Google My 

Business 

Fuente: Elaboración propia (2021) 
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1.3. Contexto 

1.3.1. La Covid-19 

De acuerdo con la OMS (2020), la Covid-19 es la enfermedad causada por el nuevo coronavirus 

conocido como SARS-CoV-2. El primer caso confirmado de Covid-19 en Perú se dio el 29 de febrero del 

2020, para lo cual el gobierno dictó medidas de seguridad desde el 15 de marzo obligando a la población a 

estar en casa por un periodo de 15 días a más (Ojo Público, 2020). Según datos de la Gerencia Regional de 

Salud de Arequipa (2021) “Anexo 9 – Gráfico proporcionado por la Gerencia Regional de Salud de 

Arequipa sobre los casos positivos de la Covid-19 en la región entre 2020 – 2021” desde la semana 25 hasta 

la 40 del año 2020, los casos de contagio en la ciudad fueron los más altos reportados hasta la fecha, 

llegando a la cifra más alta de 12000 contagiados. Posterior a esto, los casos disminuyeron, pero sin dejar 

de ser cifras alarmantes, alcanzando un pico máximo de 6000 en la semana 21 del 2021. Cabe destacar que, 

a la fecha actual, la semana 41 del 2021, la pandemia sigue, pero con un bajo número de contagios que no 

supera los 2000. 

1.3.2. Vacunación contra la Covid-19 en Arequipa 

Para febrero del 2021, el gobierno peruano empezó a vacunar contra la Covid-19 a los Arequipeños. 

A octubre del mismo año, se logró la vacunación completa del 82% de la población de Arequipa (MINSA, 

2021) “Ver Anexo 10 – Infografía interactiva sobre la vacunación de la Covid-19 Perú, Arequipa”. 

Ayudando a que los casos de Covid-19 no sean mortales. Por parte del estado peruano, el ex ministro de 

salud Oscar Ugarte Ubilluz señaló que si el ritmo de la vacunación se mantiene para diciembre ya debería 

estar vacunada toda la población peruana, para a futuro volver a la normalidad (El Peruano, 2021). 

1.3.3. Coyuntura del turismo en el 2020 

El Estado Peruano realizó varios estudios en el 2020 para saber la situación del turismo en el país. 

De los cuales los datos más relevantes son: El flujo de viajes por turismo interno fue de un 53.1% hacia los 

departamentos de Lima, Cajamarca, Cusco y Arequipa. A su vez los residentes Arequipeños, tuvieron 

preferencia por visitar Arequipa, Puno, Cusco y Lima en un 87.3%. Aunque la situación actual de la 

pandemia está controlada los cambios de hábitos de la población aún están muy marcados, asociados a la 
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desconfianza por exponerse y contagiarse. El Sector Turismo está implementado protocolos sanitarios con 

los cuales espera recuperarse en los próximos años esperando visitas a destinos cercanos, de naturaleza, 

culturales y al aire libre; por lo tanto, el gobierno tiene como uno de los objetivos principales promover el 

empleo turístico a nivel nacional, garantizando la reactivación de los negocios turísticos (MINCETUR, 

2021). 

1.3.4. El Estado Peruano incentivando el turismo 

Gracias a la aprobación de la “Estrategia Nacional de Reactivación del Sector Turismo 2021 – 

2023”, el 26 marzo del 2021 con el objetivo general de “posicionar al Perú como un lugar de experiencias 

únicas sobre la base de su riqueza natural y cultural, fortaleciendo su reputación.” (MINCETUR, 2021). Se 

desarrollaron varias estrategias para el turismo internacional, nacional y local. Dentro de la cuales se 

comenzó con el turismo nacional donde PROMPERÚ lanzó la campaña “Volver a viajar” (Hosteltur 

LATAM, 2021), que incentiva a realizar viajes a nivel nacional mediante la compra de paquetes y 

promociones alojadas en el sitio web ytuqueplanes.com donde podrán encontrar más de 240 ofertas de 

agencias, empresas y operadores turísticos formales con descuentos de hasta un 70%, estas propuestas se 

trabajaron en conjunto con el sector privado y público lo cual permite promover destinos en todas las 

regiones del Perú (Y tú que planes?, 2021).  

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. Museo  

Según el International Council of Museums (Consejo Internacional de Museos - ICOM, 2007), 

sostiene que “Un museo es una institución sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad y de 

su desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone el patrimonio 

material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con fines de educación, estudio y recreo”. De 

este modo el autor resalta el servicio que brinda a la comunidad un museo y para la enseñanza de estos 

mismo. Entender el museo como un espacio de divulgación de conocimientos, donde se debe ser lo más 

idóneo posible, es importante para nuestra investigación. 
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Según Carlos Sánchez, (1984, págs. 1-2), afirma que “El museo no es solamente el edificio donde 

se guardan los objetos que constituyen el patrimonio cultural, sino también todos aquellos lugares en donde 

es posible reconocer la obra del hombre y su relación con el medio ambiente.”. El autor citado se refiere a 

un museo como un lugar vivo, donde se pueden encontrar evidencias de una sociedad. Así, la importancia 

de esta definición para nuestra investigación es generar identificación entre el visitante y el inmueble 

generando emociones.  

Para la presente investigación se entenderá al museo como un lugar de experiencias únicas que 

conectan con el público que lo visita, que genera interacción e identidad con ellos, cumpliendo la función 

social de ser un espacio de conocimientos. 

2.2. Cultura  

Según René Girad (2006) mantiene que “La cultura se define como el conjunto de todas las formas, 

los modelos o los patrones, explícitos o implícitos, a través de los cuales una sociedad regula el 

comportamiento de las personas que la conforman. Como tal incluye costumbres, prácticas, códigos, 

normas y reglas de la manera de ser, vestimenta, religión, rituales, normas de comportamiento y sistemas 

de creencias acumulados por la humanidad a lo largo de sus milenios de historia”. De esta manera, el autor 

resalta que las acciones en comunidad como cultura, en donde los factores comunes son predeterminantes 

para que sean parte de su cotidianidad. Así la definición de cultura, no ayudará a entender las acciones 

tomadas por un grupo de personas que viven en sociedad. 

Según Spencer-Oateym (2008) asegura que “La cultura es un conjunto difuso de supuestos y 

valores básicos, orientaciones a la vida, creencias, políticas, procedimientos y convenciones de 

comportamiento que son compartidos por un grupo de personas, y que influyen (pero no determinan) el 

comportamiento de cada miembro y sus interpretaciones del ‘significado’ del comportamiento de otras 

personas.”. Para el autor, la cultura consiste en la combinación de actitudes en conjunto de individuos de 

su mismo pensamiento, pero que a su vez elaboran su propia postura. Por consiguiente, el concepto de 

cultura nos ayudará a comprender que el pensamiento colectivo no es homólogo al uno solo. 
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Por lo tanto, se entenderá la palabra cultura como el proceder grupal y/o unitario de personas que 

interactúan en asociación a un tema en particular. 

2.3. Turismo 

Según la Organización Mundial del Turismo (OMT, 2008), alude que “El turismo es un fenómeno 

social, cultural y económico que supone el desplazamiento de personas a países o lugares fuera de su 

entorno habitual por motivos personales, profesionales o de negocios. Esas personas se denominan viajeros 

(que pueden ser o bien turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo abarca sus 

actividades, algunas de las cuales suponen un gasto turístico”. El turismo para el autor es interpretado como 

una acción humana de movilizarse, ya sea en grupo o solo, con la finalidad de explorar nuevos lugares. La 

importancia de la palabra turismo para nuestra investigación, es la de comprender cómo este proceso afecta 

a los foráneos y residentes locales.  

Se explica el turismo como el hecho y el interés de descubrir nuevas vivencias a través de la 

experiencia y concluir con un veredicto propio. 

2.4. Patrimonio cultural  

Según la UNESCO (2016) lo define como: “Los bienes culturales, inestimables e irremplazables 

de la humanidad, pues representan una simbología histórico-cultural particular para los habitantes de una 

cierta comunidad. Al ser elementos de valor excepcional desde el punto de vista no solo histórico, sino 

artístico, científico y tecnológico, estos requieren su conservación, progreso y difusión, principalmente en 

museos y colecciones donde se cuenta la historia de las naciones y se validan sus recuerdos. El patrimonio 

cultural material abarca monumentos (obras arquitectónicas, esculturas, pinturas y obras de carácter 

arqueológico), conjuntos (construcciones aisladas o reunidas), lugares (obras del hombre y la naturaleza) y 

artefactos culturales”. El autor deja notar que las invenciones humanas pasadas, tienen valor para la cultura 

a la que pertenece, donde la historia de esta creación, se halla fuertemente ligada a este concepto. Para 

nuestra investigación el comprender que las creaciones humanas son valoradas de tal modo que, sin dichas 

evidencias, no se podría contar la historia.   
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El patrimonio cultural para la presente investigación es definido como un atractivo invaluable y 

singular, el cual solo se puede encontrar en un lugar en específico y que este debe ser valorado, cuidado, 

estudiado y difundido. 

2.5. Estrategia 

Whipp (1999, p. 11-25) señaló que “La estrategia se originó en el ejército, y durante la mayor parte 

de la historia en Occidente se pensó que la estrategia se había originado en Grecia; sin embargo, en el año 

500 a. C. Sun Tzu escribió ‘El arte de la guerra’ en China. Pronto le siguieron otros escritores estratégicos. 

A lo largo de la historia, la estrategia siguió siendo principalmente un tema militar”. Afirma el autor que la 

estrategia es un término que se aplica a la guerra, que tiene su origen muchos siglos atrás, durante los 

conflictos bélicos en China. Así, la importancia del término estrategia para la investigación, ayudará a 

formular pautas que serán beneficiosas para la realización de actividades ligadas a lo que se propone como 

accionar. 

Igor Ansoff (1965) sostiene que “La estrategia es el lazo común entre las actividades de la 

organización y las relaciones producto-mercado de tal manera que definan la esencial naturaleza de los 

negocios en que está la organización y los negocios que planea para el futuro”. Asegura el autor que una 

compañía debe tener una estrategia clara y organizada, para asegurar su prosperidad. La relevancia de esta 

definición, es comprender que, sin una estrategia clara, impide tomar acciones acertadas que guíen el 

camino que debe seguir una asociación. 

Para nuestra investigación, la estrategia es el proceso de crear un conjunto de actividades 

claramente establecidas y coordinadas, con un fin específico que genere resultados convenientes hacia una 

entidad. 

2.6. Estrategia Publicitaria 

Para Schultz y Tannenbaum (1992, p. 130), “La estrategia publicitaria es el verdadero espíritu de 

una campaña publicitaria y la verdadera razón por la cual la publicidad fracasa o tiene éxito para cualquier 

vendedor en cualquier mercado”. El autor resalta la importación de una estrategia publicitaria y la define 

como una de las razones más importantes para una campaña de publicidad, la cual definirá su destino si 
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está logrará o no los objetivos planteados. El concepto estrategia publicitaria para nuestra investigación, 

nos permitirá tener en claro que se desea lograr como los lineamientos para realizar las actividades que se 

programan. 

Según Fernández y Urdiani (2004, pág. 179) “La Estrategia Publicitaria contendrá todas las 

actividades que deberán realizarse para lograr que se cumplan los objetivos; debe contener de manera 

descriptiva las tácticas a seguir, los medios a utilizar, el concepto publicitario, la gran idea, entre otros”. 

Para el autor la estrategia publicitaria es la base de un concepto publicitario, que son el conjunto de 

actividades que se debe seguir paso a paso para lograr los objetivos trazados. Esta definición de estrategia 

publicitaria nos ayudará en nuestra investigación, cumpliendo una serie de requisitos para que la táctica 

empleada tenga el efecto deseado.  

Se entenderá entonces, a las estrategias publicitarias no solo como una acción, sino como un 

conjunto de actividades bajo una misma dirección, con las que se logrará alcanzar los objetivos trazados 

una vez efectuada cualquier actividad publicitaria. 

2.7. Identificación de Marca  

Bhattacharya y Sen (2003, pág. 67) aseguran que “La identificación de marca esta relación es una 

relación selectiva dependiendo que tanto el consumidor trate de satisfacer sus propias necesidades 

personales por medio de la identificación de marca, y es allí́ donde el consumidor solo se identificara y 

tendrá afinidad con las marcas que tengan una identidad de marca parecida a la suya, distintas al resto y 

puedan encajar en el proceso de identificación personal de cada consumidor.”. Los autores aseguran que la 

identificación de marca, debe ser análoga a sus clientes, para que esta tenga afinidad con ellos y sea parte 

de su actuar. La relevancia de la identificación de marca, es el entender que, para generar un vínculo entre 

consumidor y marca, deben lograr un aspecto en común que pueda conducir a esta identificación. 

Kuenzel y Halliday (2010) mencionan que “El concepto de identificación de marca se basa en la 

teoría de la identidad social, que ha sido ampliamente empleada en otras disciplinas” y según Albert, 

Merunka y Vallette-Florence (2008) “La identificación basada en la teoría de la identidad social es, en 

esencia, una percepción de unidad con un grupo de personas. Las marcas poseen un significado profundo 
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y sirven para construir el autoconcepto o las identidades de los consumidores”. Según los autores, teorizan 

que una marca debe poseer un significado profundo, esto ayudará a crear un concepto propio, el cual podrán 

ligarlo a la marca. La definición de identificación de marca, nos ayuda a entender por qué las personas 

generan emociones sobre esta y como se determinarán como una parte de la marca.   

Para la investigación se entenderá la identificación de marca, como el contacto entre cliente y 

marca, para darle un significado y cómo este afecta de manera positiva o negativa la interacción entre 

ambos.   

2.8. Branding 

Para Ricardo Hoyos Ballesteros (2016) en su libro Branding el arte de marcar corazones, lo define 

como “La acción de nombrar un producto (naming), diseñar un logo símbolo llamativo y exponer de manera 

permanente la marca al consumidor a través de los canales de comunicación” también lo precisa como “La 

acción de crear y desarrollar una marca”. El autor asegura que toda marca debe tener una identidad, 

debiendo esta ser única y singular para exhibirla a sus clientes. 

Según József Berács (2004) “Brand o Branding es la totalidad de símbolos, que son responsable de 

identificar a una empresa en específico, proveedor de un producto, servicio y también es útil para 

distinguirlos de otros productos y servicios”. Por tanto, el autor, expresa que las marcas deben contar con 

una imagen representativa la cual genere empatía y emociones con sus consumidores. 

Para la investigación se entenderá el branding como la imagen del museo, su personalidad y tono 

de comunicación expuesto de forma gráfica a su público. 

2.9. Content Marketing 

Según el Content Marketing Institute (2011), “El marketing de contenidos es un enfoque de 

marketing estratégico centrado en la creación y distribución de contenido valioso, relevante y coherente 

para atraer y retener una audiencia claramente definida y en última instancia, para impulsar una acción 

rentable al cliente”. El autor alude que estas acciones deben captar la atención del cliente con contenido 

provechoso, para hacerlo más atractivo y a la larga generar un resultado rentable. Definiendo el content 
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marketing, podremos comprender cómo usarlo, para causar emociones que nos permitan atraer audiencias 

con el fin de entregarles un producto o servicio para ellos. 

Rose y Pulizzi (2011, pág. 12) sugieren que: “El content marketing es una estrategia enfocada a la 

creación de una experiencia valiosa”. El autor expresa que una estrategia de creación valiosa, origina 

experiencias únicas. El content marketing se centrará en propuestas de servicios basadas en vivencias 

únicas.  

Se entenderá el content marketing como un proceso de creación de contenido relevante para la 

marca, la cual despierta acciones por parte del cliente. 

2.10. Ecosistema Digital 

Según Hubspot (2021) “El ecosistema digital es el ambiente de tácticas digitales que juntas logran 

un sólo propósito: Generar tráfico calificado, convertir visitas a leads, calificar leads, consentir a los 

prospectos y generar venta. Nada más y nada menos. Sirve a las marcas para posicionarse y controlar todos 

los aspectos de su mensaje a través de la vida de su cliente. Siempre con una meta definida”. El autor 

sostiene que el ecosistema digital, es un accionar de conversiones de leads a ventas entregando 

específicamente lo que requiere el comprador. Este concepto para nuestra investigación, es de otorgar el 

servicio a medida que buscan los leds, en un punto específico del proceso de compra digital. 

Según Euroforum (2019) “Un ecosistema digital es el conjunto de canales y plataformas con los 

que cuenta una marca o negocio en el ámbito online. También incluye aquellas tácticas y estrategias que se 

llevan a cabo desde estos canales y que tienen como principales objetivos generar tráfico de calidad hacia 

un sitio web o app, conseguir leads, y, finalmente, completar el proceso de conversión consiguiendo la 

venta de un producto o servicio”. El autor establece un ecosistema digital, como un conjunto de canales 

direccionados, con el fin de producir conversiones a ventas, partiendo de datos recabados de clientes 

interesados en un producto o servicio. Podemos decir que un ecosistema digital es para nuestra 

investigación, las acciones en conjunto de canales digitales como redes sociales, landing pages, app y sitios 

web; que deben partir de un objetivo claro y no deben estar aislados. 



 64 

Para la investigación, se entiende que un ecosistema digital debe estar orientado con un objetivo 

claro, ya sea generar tráfico digital o conseguir leds, desembocando en un proceso de conversiones a venta 

de productos o servicios. 

2.11. Insight 

Cristina Quiñones (2013) en su libro Desnudando la mente del consumidor, propone que “Los 

insights y el estudio de las personas son de suma importancia para el marketing y los negocios hoy en día, 

pues tienen la capacidad de revelar o descubrir verdades «desnudas» del consumidor”. La autora afirma 

que es parte fundamental para cualquier estudio moderno, el uso de insight muestra algo oculto pero muy 

presente en la mente de los clientes. 

Para Kevin Roberts (2009) en su libro Lovemaks un insight es “Término que los publicitarios de 

todo el mundo suelen utilizar en lengua inglesa para designar cualquier verdad sobre el consumidor cuya 

inclusión en un mensaje publicitario hace que éste gane en notoriedad, veracidad, relevancia y persuasión 

a ojos de dicho consumidor”. Según esta agencia un insight es una verdad del consumidor, el cual es 

relevante y tiene una notoriedad de impacto. 

Por tanto, para la investigación se entiende que el insight es una verdad única que tienen en común 

un grupo de personas, siendo relevante y notorio para ellos. 

3. HIPÓTESIS 

Dado que el desinterés de los residentes de Arequipa metropolitana (locales) por visitar y conocer 

el Museo Santuarios Andinos ha ido en aumento hasta el 2021, es probable que con el desarrollo de 

estrategias publicitarias para el posicionamiento del museo se logre incrementar los visitantes al recinto. 

Causas: 

• Consumo cultural condicionado al entorno social. 

• Inexistente plan de marketing.  

• Ecosistema digital abandonado. 

• Posicionamiento de mercado desacertado. 

• Identificación de marca desapercibida. 



 65 

• Rebranding de marca insuficiente y difusión limitada. 

• La experiencia de visita es intrascendente. 

Los residentes de Arequipa metropolitana (locales) que visitaron el museo no lo recomendaron. 

Efectos: 

• Mínima afluencia de visitas de los residentes de Arequipa metropolitana (locales). 

• Reducida presencia digital. 

• Interacción digital limitada. 

• No se logra una recordación de marca del museo. 

4. TÉCNICA Y UNIDADES DE ESTUDIO 

Tabla 13 

Ficha técnica de encuesta en profundidad 

FICHA TÉCNICA 

Investigación: cualitativa 

Técnica: encuesta individual en profundidad 

Cuestionario: guía de preguntas 

Target: residentes de Arequipa metropolitana 

Muestra: 12 

Aplicación: marzo 

Responsables: Wilfredo Verapinto y Nayid Vidal 
Fuente: Elaboración propia, (2021) 

Ver Anexo 11 – Guía de preguntas a residentes de Arequipa metropolitana 
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Tabla 14 

Ficha técnica de entrevista 

FICHA TÉCNICA 

Investigación: cualitativa 

Técnica: entrevista 

Cuestionario: guía de preguntas 

Target: experta (ex-trabajadora del museo) 

Muestra: 1 

Aplicación: enero 

Responsables: Wilfredo Verapinto y Nayid Vidal 
Fuente: Elaboración propia (2021) 

Ver Anexo 12 – Guía de preguntas a experta 
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5. CRONOGRAMA 

Tabla 15 

Cronograma de actividades 

Cronograma de actividades ju
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INFORMACIÓN               

Recopilación de información                  
Ordenar información                  
Formulación de árbol de 
problemas                 

INVESTIGACIÓN               

Elaboración de la investigación                  
Diseño del instrumento                  
Validación de la investigación                  
Trabajo de campo                  

PROPUESTA                  

Creación de concepto                  
Boceto para la identidad del 
proyecto                  
Formulación de objetivos                  
Prevalidación del proyecto                  

EJECUCIÓN            
Fuente: Elaboración propia (2021) 
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1. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

1.1. Reseña histórica 

En la Casa de la Cultura de la UCSM se encuentra el Museo Santuarios Andinos, el cual fue 

reconocido como patrimonio cultural de Arequipa en el año 2019, en este recinto se resguardan varios restos 

arqueológicos de un valor único entre los más importantes están los dos cuerpos congelados de Juanita y 

Sarita, aparte de una extensa colección de artefactos entre cerámicos, orgánicos, textiles, metales que fueron 

parte del ritual del “CAPACCOCHA”. 

1.2. Segmentos 

El museo tiene tres segmentos reales los cuales son extranjeros, nacionales y locales, a la par tiene 

como segmentos potenciales a la comunidad UCSM y a los aliados.  

El segmento que usaremos para nuestra propuesta de campaña serán los locales, puesto que por la coyuntura 

sanitaria que estamos viviendo puede ser un lugar ideal para retomar las actividades sociales y promover la 

cultura dentro de los propios residentes de la ciudad.  

De los resultados obtenidos en nuestra investigación y datos de Promperú (Ver Anexo 1 Tabla general de 

visitas anuales al Museo Santuarios Andinos desde el 2012 al 2019, ver Anexo 2 Tabla de visitas anuales 

al Museo Santuarios Andinos, 2019, ver Anexo 5 Investigación realizada por PromPerú e Turismo In 

Investiga Innova sobre el perfil del vacacionista nacional de Arequipa en el 2019, ver Anexo 7 Investigación 

realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del vacacionista nacional 2018 “El 

vacacionista arequipeño”) sabemos que los residentes locales consideran al Museo Santuarios Andinos 

como un recinto importante en la ciudad, no obstante, son pocos los que lo visitan. 

También este segmento se encuentra interesado en realizar un turismo de cultura, opinan que visitar 

un museo importante de Arequipa es vivir una nueva experiencia, sin embargo, la falta de tiempo y la 

desinformación conlleva a que gran parte de ellos no lo visiten. 
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1.3. Atributo del servicio 

El museo se destaca por poseer una pieza cultural excepcional que lo convierte en un referente 

cultural, acompañado de una colección de artefactos únicos distribuidos en cinco salas, todo esto fortalecido 

por la buena ubicación en el centro histórico de la ciudad. 

1.4. Beneficios 

El museo presenta como beneficios, la conexión e información cultural, al generar un vínculo entre 

visitantes y la cultura Inca del antiguo Perú, desencadenando interés por conocer la historia y las costumbres 

que envuelven las piezas expuestas. 

1.5. Propuesta de valor 

Consideramos que es importante informarse y conectar culturalmente con las costumbres de los 

pobladores del antiguo Perú y no hay mejor forma de hacerlo conociendo la historia de Juanita. 

1.6. Posicionamiento deseado 

Ya que el museo cuenta con atributos diferenciales como “relevancia cultural” y “ubicación 

beneficiosa” se sugiere que se apoye en estos para posicionarse en la ciudad como un referente de historia 

y de cultura, siguiendo lo que se propuso como “Una historia notable en el corazón de Arequipa”. 

1.7. Posicionamiento de mercado 

El museo tiene un posicionamiento desacertado ya que es nombrado como “El Museo de la Momia 

Juanita” y no como Museo Santuarios Andinos. Aparte según datos recabados en la investigación podemos 

decir que, aunque el público conoce el museo no lo visita y los entrevistados desconocen que pertenece a 

la UCSM. 

1.8. Servicio 

El museo presta sus servicios en el local de calle La Merced N°100, cotando con nueve salas, de 

las cuales, siete se usan para el recorrido y dos, son usadas por la administración. 

Aunque el material gráfico de las salas para el recorrido fue renovado para la reapertura del museo 

en el 2020, en dos idiomas (español e inglés), el uso de otros fue omitido como el chino mandarín, siendo 

este enseñado en el Instituto Confucio de la UCSM. Esta implementación se percibe insuficiente para que 
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el visitante recuerde y comprenda el recorrido tras visitar el museo, quitándole la posibilidad de que el 

turista recomiende visitar el recinto a sus allegados. 

1.9. Precio 

Se sabe que el museo maneja diferentes precios dependiendo del tipo y lugar de procedencia del 

visitante, no obstante, se debería agregar un precio exclusivo para los residentes locales. 

El museo cuenta con una tienda de merchandising donde los precios son variados, se sugiere 

mantener un stock diferenciado, surtido y novedoso para que la venta de estos sea más frecuente al momento 

que el visitante finalice el recorrido. 

1.10. Distribución 

Al ser un servicio de tipo POP (Point of Purchase) la distribución se da en el mismo museo, a lo 

cual se podría implementar un recorrido virtual basado en tecnología 360°, con el fin de brindar un servicio 

digital aprovechando así la actual situación del distanciamiento social, permitiendo que personas que no 

puedan visitar de forma presencial el museo consigan hacerlo. 

1.11. Publicidad 

Los procesos administrativos para realizar una acción publicitaria se extienden más de lo debido, 

ya que deben ser aprobados por varios administrativos de la universidad, incluido el rector de la misma, 

haciendo que las acciones publicitarias más relevantes no cuenten con una estrategia de Content Marketing 

para el museo, puesto que se realiza acciones solamente cuando la ocasión lo amerite. 

El museo no ha efectuado publicidad offline fuera del recinto donde se encuentra o en el campus 

de la UCSM únicamente en contadas fechas, por lo cual se recomienda que no desaproveche el uso de este 

tipo de promoción dentro de la ciudad para llegar al público local. 

La publicidad digital del Museo Santuarios Andinos es muy limitada, debido a que solo cuenta con 

Facebook como única red social, una sección dentro del sitio de la UCSM, un apartado en el directorio de 

Tripadvisor y un apartado en Google My Business. Dando como resultado una baja presencia online y un 

ecosistema digital desorganizado. 
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El rebranding tuvo como objetivo impulsar la reapertura del museo, sin embargo, no se difundió de 

la manera correcta, realizando exclusivamente cambios del logotipo y piezas gráficas del museo, originado 

que esta acción pase desapercibida. 

1.12. Competencia 

El museo al ser único en su clase en la ciudad no tiene un competidor directo, como competidores 

indirectos podemos encontrar varios recintos culturales ubicados en la ciudad de Arequipa. 

2. COMPROBACIÓN DE LA HIPÓTESIS 

Contrastando con los resultados obtenidos dentro de las investigaciones (Ver Anexo 1 Tabla 

general de visitas anuales al Museo Santuarios Andinos desde el 2012 al 2019, ver Anexo 2 Tabla de visitas 

anuales al Museo Santuarios Andinos, 2019, ver Anexo 11 Guía de preguntas a residentes de Arequipa 

metropolitana, ver Anexo 12 Guía de preguntas a experta) hacia el museo, da como hallazgos que la 

hipótesis formulada se ve reflejada, de forma que ante cualquier cambio de panorama este se verá afectado, 

debido que no contempla el uso de ninguna estrategia planificada. 

3. CONCLUSIONES 

3.1. Contexto 

3.1.1. Panorama Nacional  

Luego del inicio de la inmunización patrocinada por el gobierno, se fueron retomando 

paulatinamente las actividades en el exterior, consiguiendo que las personas puedan realizar sus actividades 

como antes de la pandemia, esto se fue replicando por todos los departamentos del país, algunos de ellos 

bajo ciertas restricciones dado que las tasas de contagio se mantenían altas. Ver Anexo 10 

Infografía interactiva sobre la vacunación de la Covid-19 Perú, Arequipa. 

3.1.2. Panorama Local 

Bajo las restricciones dadas por el gobierno central algunas agencias de turismo optaron por realizar 

recorridos de corta duración para retomar sus actividades, eligiendo como público principal a los residentes 

de la ciudad, sin tomar en cuenta la realización de city tours. 
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3.2. Problema de la marca 

El Museo Santuarios Andinos tiene 26 años de creación, teniendo desde su apertura más visitantes 

extranjeros que locales o nacionales ver Anexo 1 Tabla general de visitas anuales al Museo Santuarios 

Andinos desde el 2012 al 2019, valiéndose de atributos básicos como su ubicación, la recomendación de 

turistas que visitaron el museo y de la espera en el interés de transeúntes que se animen a conocerlo, siendo 

esta la única forma de captar clientes; pero cuando este panorama cambio por problemas de bioseguridad 

(pandemia por la Covid-19), el museo al igual que otras recintos donde su principal rubro era el turismo, se 

vio afectado, generando un estancamiento de las visitas. Una vez que las actividades sociales fueron 

paulatinamente retomadas, en el mes de septiembre del año 2020 decidió hacer un rebranding de marca por 

la reapertura del museo, la cual pasó desapercibida, a la par la gestión no realizó ningún plan de marketing 

para resolver sus problemas de posicionamiento o mejorar el ecosistema digital. 

Posterior a la reapertura del museo la experiencia de visita no cambio, puesto que se reflejó en 

entrevistas en profundidad a personas del segmento al cual será dirigida la campaña, problemas que aún 

siguen persistiendo los cuales son: 

• En la sala introductoria el video sigue siendo considerado largo y los soportes multimedia no son 

los adecuados puesto que a veces no se llega a entender lo narrado. 

• Los ambientes de las salas mejoraron con paneles descriptivos, pero estos no complementan la 

información del recorrido, ya sea porque no se brinda el tiempo para lograr leerlos o prestar 

atención a tres cosas simultáneamente (pieza arqueológica, la explicación de la guía y el panel 

informativo). 

• No se entrega ninguna evidencia impresa al visitante con la que pueda sustentar su visita al museo, 

siendo esto sumamente relevante para la recordación y la recomendación del museo. 

Al momento de realizar el rebranding, no solo se debió tomar en cuenta implementar un nuevo 

material gráfico impreso en la casona donde funciona el museo, sino también considerar renovar el 

ecosistema digital, dado que este se encuentra actualmente abandonado y desarticulado. 
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Por lo tanto, el rebranding hecho para la marca es disfuncional, creado bajo un proceso insuficiente, 

ignorando todo tipo de estrategias publicitarias o de marketing, realizando únicamente acciones de 

comunicación independientes que son una respuesta a fechas estacionales4. Generando que el museo tenga 

visitas escasas de residentes locales a lo largo del año y sea irrelevante entre sus consumidores de este 

segmento. 

3.3. Árbol de problemas 

Figura 55 

Árbol de problemas del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

                                                      
 

4 Son aquellas fechas en que se genera una demanda mayor de ciertos productos y se abre un tiempo favorable para 
desarrollar una promoción estacional. 
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3.4. Problema publicitario 

El desinterés de los residentes de Arequipa metropolitana (locales) por visitar y conocer el Museo 
Santuarios Andinos ha ido en aumento hasta el 2021. 

 

El problema publicitario del museo se centra en no considerar a la población local como un público 

relevante; para solventar esto se debe comenzar con generar estrategias de publicidad y marketing tanto 

offline como online, las cuales servirán para ganar visibilidad en este segmento, a la par estas acciones se 

podrían utilizar como soporte para la implementación de futuras estrategias de publicidad y de marketing 

enfocadas en los otros segmentos del museo. 

Por lo tanto, el proceso de ejecución de estrategias de publicidad fortalecerá la presencia de marca, 

su posicionamiento y consolidando su identidad con el segmento al que se orienta, logrando transformar 

esto en visitas más frecuentes al museo, en varias fechas del año y no solo en ocasiones específicas. 
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1. DENOMINACIÓN 

Estrategias publicitarias para fortalecer la presencia del Museo Santuarios Andinos de la 

Universidad Católica de Santa María entre la ciudadanía arequipeña. Arequipa, 2022. 

2. PROBLEMA 

El desinterés de los residentes de Arequipa metropolitana (locales) por visitar y conocer el Museo 

Santuarios Andinos ha ido en aumento hasta el 2021. 

3. RESUMEN EJECUTIVO DE LA CAMPAÑA 

El Museo Santuarios Andinos fue constituido el 5 de diciembre de 1996, para preservar los 

hallazgos de la cordillera del sur andino, especialmente a Juanita, la dama del Ampato. Este museo cuenta 

con siete salas y la casona donde se encuentra es considerada patrimonio cultural de Arequipa. 

Teniendo en cuenta la situación del desinterés del segmento locales hacia el museo, se llegó a la 

conclusión de aumentar las visitas y reforzar la presencia de este en el segmento. A su vez, se mejorará 

otros aspectos como posicionar los atributos, generar recordación de marca, definir y fortalecer su 

ecosistema digital y la implementación de un plan de marketing digital. 

La estrategia de comunicación inicia del insight “Todos saben que existe Juanita, pero ninguno la 

conoce”, que parte del problema publicitario, por consiguiente, si el segmento conociera el museo y la 

historia de Juanita, se generaría mayor identificación con la cultura del antiguo Perú. Por lo que se estableció 

el concepto de campaña “Redescubre a Juanita”, que está vinculado al objetivo general de aumentar las 

visitas al museo, como también a la presencia del mismo. 

Como estrategia de medios, este se dividió en etapas para que este genere resultados más eficaces, 

pero antes se debe definir el ecosistema digital, retomando medios como Facebook, Google My Business y 

Tripadvisor; e instituir nuevos como un sitio web, Instagram, YouTube, Spotify, mailing y realizar acciones 

de SEO y SEM. 

Las etapas de la campaña serán el “Teaser, Redescubrimiento y Exploración”. La primera tiene 

como finalidad despertar el interés del segmento por lo tanto se usarán medios online (redes sociales y 
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landing page) y offline (paraderos de buses y banners). La segunda es crucial para la campaña, se usará el 

concepto y se emplearán los medios online (sitio web, redes sociales y YouTube) y offline (paraderos de 

buses, banners y principalmente la activación BTL). La tercera etapa nos mostrará resultados convertidos 

en visitas por lo cual se terminará reforzando también con medios online (sitio web, redes sociales y 

YouTube) y offline (banners, periódicos y fundamentalmente optimizar la experiencia de visita). 

4. OBJETIVO 

4.1. Objetivo General 

Aumentar el número de visitas de los residentes de Arequipa metropolitana (locales) en un 30% 

más (9000 aprox.), con la creación de estrategias publicitarias para fortalecer la presencia del Museo 

Santuarios Andinos de la Universidad Católica de Santa María en el año 2022. 

4.2. Objetivos Específicos 

• Definir el posicionamiento de mercado en base a los atributos del Museo Santuarios 

Andinos en los residentes de Arequipa metropolitana (locales) alcanzando el 65% de 

la presencia en encuestas cuantitativas, para tener un panorama de la ejecución de la 

campaña, realizada durante noviembre del 2022. 

• Generar recordación de marca del Museo Santuarios Andinos en los residentes de 

Arequipa metropolitana (locales) alcanzando el 85% de la presencia en encuestas 

cuantitativas, para conocer el impacto de la campaña, realizada durante noviembre del 

2022. 
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• Delimitar el ecosistema digital del Museo Santuarios Andinos, estructurando los 

canales digitales acordes para la marca, con la captación paulatina del 20% de nuevos 

usuarios, para su correcta implementación al inicio de la campaña desde los meses de 

mayo a junio del 2022. 

• Aumentar la presencia digital del Museo Santuarios Andinos, implementado 

contenido relevante relacionada a la campaña, enfocada a los residentes de Arequipa 

metropolitana (locales), logrando el 40% de interacción de usuarios durante el 

desarrollo de la campaña. 

• Consolidar el plan de marketing digital estratégico del Museo Santuarios Andinos, 

con la participación y sinergia del equipo de trabajo para preparar el lanzamiento de 

la campaña, a través de la validación y discusión de conceptos claves en los meses de 

mayo y junio del 2022. 

5. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

5.1. Estrategia creativa 

5.1.1. Insight 

“Todos saben que existe Juanita, pero ninguno la conoce”. 

5.1.2. Big idea 

El Museo Santuarios Andinos cree que, si sus ciudadanos redescubrirían la historia de Juanita, 

se sentirían más orgullosos. 

5.1.3. Concepto 

“Redescubre a Juanita” 
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5.2. Estrategia de medios 

Para la ejecución de las estrategias publicitarias del Museo Santuarios Andinos, primeramente, se 

plantea definir un ecosistema digital que contemple todas las redes sociales utilizadas por los segmentos 

del museo, así como los canales online que deben considerar para su comunicación. 

Seguidamente, se comenzará con el desarrollo de una campaña de posicionamiento dividida en tres 

etapas: el teaser, descubrimiento y exploración; estas servirán como antecedente para que los encargados 

del museo continúen implementando este tipo de estrategias de comunicación en futuras campañas o en 

acciones publicitarias. 

5.2.1. Ecosistema digital 

Contemplando la implementación de futuras estrategias, campañas o acciones publicitarias se 

recomienda implementar un ecosistema digital para que este sirva como una herramienta eficaz al momento 

de plantearse algunas de las actividades ya mencionadas para que se vuelvan más eficientes. 

a. Sitio web 

Usualmente los ecosistemas digitales están basados en la página web de la empresa, este 

debe contener toda la información relevante sobre el museo, a su vez debe contar con un apartado 

para recabar leads, ya sea usando una página de aterrizaje o formularios. 

Se recomienda que al ser un sitio que va a tener visitas globales, este cuente con variedad 

de idiomas como inglés, francés, italiano y chino mandarín. 

b. Facebook e Instagram 

El museo debe retomar el uso de su página en Facebook y la creación de una cuenta en 

Instagram de modo que estos canales sean su medio de comunicación directa generando contenido 

relevante para sus segmentos, los cuales pueden dividirlos en: 

● Informativos 

● Educativos 
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● Publicitarios 

● Entretenimiento 

La producción de estos contenidos es importante por la atención que genera para sus 

seguidores y hacia la competencia, ayudando así a incrementar el tráfico en internet y 

complementando sus otros canales digitales. Con su uso se planea aumentar la presencia de la marca 

y la confianza hacia ella. 

c. YouTube 

Contar con un canal en YouTube el cual servirá como un historial audiovisual de todas las 

actividades que realice la casona y el museo con el cual se debe generar reels y videos cortos 

denominados “Shorts” para mostrar las piezas arqueológicas del museo y su historia, como la 

comunicación de actividades que se realicen. 

d. TikTok 

Contar con una cuenta en TikTok, nos permitirá difundir los mismos videos cortos 

“Shorts”, que se crearon para YouTube, los cuales en sus descripciones y títulos hacen referencia 

a otras de las redes sociales del museo ya sea Facebook o Instagram o ser direccionado a un link de 

WhatsApp para pedir informes o detalles sobre el museo.  

e. WhatsApp y Telegram 

De manera óptima se puede implementar el uso de WhatsApp y Telegram, los cuales 

permiten usar bots para tener respuestas automáticas a información que los visitantes puedan 

preguntar cómo son los horarios, el costo de entradas, agendar una fecha para realizar un recorrido, 

fechas en las que se expone ya sea a Juanita o a Sarita; con esto no debería limitarse su uso a un 

simple medio de respuesta sino también interactuar con posibles visitantes que tengan alguna 

consulta específica por este medio. 

f. SEO y SEM 

Es importante mejorar la visualización del sitio web en los resultados orgánicos de 

diferentes buscadores, para esto se plantea incluir el uso de SEO optimizando la página web del 
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museo para que aparezca orgánicamente en buscadores de Internet como Google, Microsoft Bing 

o DuckDuckGo. La correcta aplicación del SEO puede generar incrementos sustanciales en el 

tráfico y la visibilidad de las marcas en Internet. 

Por otro lado, el SEM, se puede usar como técnica que mejora el posicionamiento del sitio 

web del museo a través de anuncios pagados que aparecen en los buscadores usando determinadas 

palabras clave. Se recomienda usar Google Ads, siendo la herramienta más común ya que este es 

el principal buscador que se usa. 

g. Google My Business 

Este es un apartado importante ya que este se muestra al realizar una búsqueda en Google 

con el nombre del museo, en este se debe mostrar información y fotografías generadas por el museo, 

filtrando las valoraciones y los comentarios positivos y dando respuestas a los desfavorables. 

h. Mailing 

El museo al ser parte de la UCSM, este puede patrocinar la logística para acciones de 

mailing masivos haciendo invitación tanto a la Comunidad UCSM como al segmento de locales 

para asistir a actividades que se realicen dentro de la casona y así como en fechas importantes del 

museo. 

i. TripAdvisor 

El museo cuenta con una sección en este sitio web el cual debe ser congruente con sus 

demás canales, recibiendo actualizaciones de contenido y moderando los comentarios para tener 

una mejor apreciación de las personas que visitan esta plataforma. 

j. Podcast en Spotify 

Con la implementación de un seriado de Podcast, el museo mejoraría la pre y post 

experiencia de visita, puesto que este formato online se puede acceder cuándo y dónde se quiera, 

permitiendo escuchar un contenido específico sobre diversos temas donde tanto usuarios como 

especialistas, desarrollan podcast con entrevistas, monólogos o debates interesantes. 
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Figura 56 

Ecosistema digital del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

k. Grilla de contenidos para redes sociales 

Si bien no existe una fórmula secreta para crear una buena grilla de contenidos, es ideal 

programarla y tenerla para que este llegue a los seguidores de forma óptima y en el momento 

adecuado. 

Por lo tanto, se plantea distribuir las publicaciones usando la regla de 80/20 la cual se 

considera excelente para repartir el 80% del contenido en informativo, educativo y de 

entretenimiento y por otro lado el 20% del contenido que sea publicitario. 

No obstante, en cuestiones de temporalidad, al no tener un reporte previo de las redes 

sociales se plantea dividir el contenido de la siguiente forma: 
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● Para Facebook e Instagram: Se contempla crear contenido mensual con la 

implementación de diez posts que estarán divididos en las siguientes categorías: tres posts 

de carácter informativo, dos educativos, dos publicitarios y tres de entretenimiento. Este 

contenido se publicará de manera interdiaria, intercalando una semana lunes, miércoles y 

viernes, mientras que la siguiente martes y jueves. 

Figura 57 

Grilla de contenidos para Facebook e Instagram del Museo Santuarios Andinos 

 

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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● Para YouTube: Se recomienda generar contenido con intervalo quincenal, debido que, al 

ser un material audiovisual, en su mayoría se tiene que realizar bajo todos los procesos de 

producción (preproducción, producción y postproducción); a su vez alimentar el canal con 

entrevistas y comentarios de alguna actividad realizada en la galería de arte de la casona o 

la presentación de alguna nueva pieza restaurada en el museo. 

● Para podcast Spotify: Se plantea crear contenido para los diferentes segmentos del museo 

tanto si son o no hispanohablantes, de suscitarse un evento relevante para el museo, se 

recomienda hacer un programa especial en varios idiomas considerando inglés, francés, 

italiano y chino mandarín, este material debe ser explicado en un lenguaje sencillo y el 

contenido de los temas debe ser de carácter informativo, educativo, narrativo y de 

entrevista. Este debe ser publicado quincenalmente, presentando información sobre el 

museo, y la historia que envuelve el ritual del Capaccocha y realizando ediciones 

extraordinarias cuando el museo presente una nueva pieza arqueológica. Dentro de las 

producciones también se recomienda tener en cuenta una llamada a la acción, la cual invita 

al público a visitar el museo o sus redes sociales. 

l. Pautas para publicidad en redes sociales 

Realizar campañas ADS por redes sociales tiene cierto nivel de complejidad, debido a que 

META cambia cada cierto tiempo la distribución de las hermanitas dentro de sus plataformas, como 

son Facebook e Instagram, haciéndolo una tarea un poco difícil si no se tiene los conocimientos 

actualizados, sin embargo, en base a la experiencia del uso de estas herramientas se debe considerar 

cuatro puntos importantes: 

● El segmento al que desea direccionar la publicidad en ADS llamado en la plataforma como 

“público”, puede ser tomado en base a los criterios de búsqueda demográfica o conductual, 

o simplemente a base de las personas que sigue la fanpage, este último no se recomienda 

si es que se planea direccionar la publicidad para conseguir nuevos seguidores. 
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● El costo de la campaña se denomina como “presupuesto”, este precio puede variar en base 

a la cantidad de personas y lugares que se desea alcanzar y cuánto tiempo de duración 

tendrá la pauta publicitaria, dependiendo de la relevancia con la que cuente la campaña se 

puede disponer una mayor cantidad de presupuesto para esto. 

● Para la temporalidad, si bien es cierto que META puede ayudarnos mucho usando 

“fórmulas” de campañas pasadas, tomando el mismo “público”, solo se recomienda si el 

ADS que se plantea lanzar tiene similitud con la anterior, de lo contrario no sería factible; 

con esto aclarado, se recomienda tener una temporalidad mínima de una semana  para 

cualquier campaña que se desea realizar, ya que el algoritmo de META se toma entre dos 

a tres días en analizar el público seleccionado y los siguientes en alimentar el feed, 

historias, videos y reels de la cuenta del usuario del segmento seleccionado. No obstante, 

si esta segmentación al quinto día del lanzamiento no da resultados, se recomienda 

cambiarlo en base a uno similar o reducir los parámetros del “público”. 

● META nos propone dentro de sus redes sociales, el uso de campañas de tráfico, interacción 

y captación de datos; para el caso del museo se recomienda usar campañas de tráfico e 

interacción a fin de generar seguidores y visitas potenciales a sus instalaciones. 

Como bien se sabe realizar campañas ADS por redes sociales puede tener varios objetivos, 

no obstante, en el caso del museo estos deben tener como principal llamada a la acción, generar 

visitas a las instalaciones de este. 

5.2.2. Teaser 

Se planea empezar la campaña con un teaser que servirá para generar intriga en los residentes de 

Arequipa metropolitana (locales), con el mensaje “¿Sabes que se descubrió aquí?”, este concepto irá 

acompañado de una fotografía del volcán del Ampato con una descripción como leyenda, junto a un QR 

que estará vinculada a una landing page del museo. 
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Medios/Canales 

a. Tótems: Se implementará un spot de 10 segundos en el Mall Aventura Porongoche y Mall 

Plaza Cayma con el mismo mensaje descrito en el teaser y con un QR que direccionará a la 

landing page. 

b. Paneles led: Se implementará un spot de 10 segundos con formato de cintillo y estándar (16:9) 

en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma respectivamente, con el mismo mensaje 

descrito en el teaser. 

c. Landing page: Al ingresar se visualizará la misma imagen descrita en el teaser y un campo de 

texto con la finalidad de conseguir leads, donde el visitante podrá contestar la pregunta, 

posterior a esto se le mostrará un formulario donde se recabará información como nombres, 

apellidos, correo y número de celular para que puedan participar por entradas gratis del museo. 

d. Facebook e Instagram: Se planea cambiar tanto la foto de perfil como el banner de portada, 

además se propone realizar una pauta pagada con el mismo mensaje descrito en el teaser. 

5.2.3. Redescubrimiento 

En esta parte se mostrará el concepto de “Redescubre a Juanita”, eje principal de la campaña, con 

el que se realizarán acciones publicitarias, mostrando la fotografía del volcán del Ampato usada en el teaser, 

con el montaje de Juanita recién descubierta acompañado de un QR que estará vinculado al sitio web del 

museo. 

Medios/Canales 

a. Tótems: Se implementará un spot de 10 segundos en el Mall Aventura Porongoche y Mall 

Plaza Cayma con el mismo mensaje descrito en el redescubrimiento y con un QR que 

direccionará al sitio web. 

b. Paneles led: Se implementará un spot de 10 segundos con formato de cintillo y estándar (16:9) 

en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma respectivamente, con el mismo mensaje 

descrito en el redescubrimiento, adicionando las redes sociales del museo. 
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c. Activación BTL: Esta actividad consta de dos fechas las cuales se plantea realizar en los malls 

principales de la ciudad como son el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma, donde 

los participantes deberán encontrar una pareja de imágenes de una tabla dividida en nueve, el 

jugador tendrá dos oportunidades para poder ganar, este tablero se reinicia para cada uno, 

dentro de los premios se considera entregar entradas dobles al museo, así como merchandising 

del mismo. 

d. Sitio web: Se plantea hacer un sitio web completo con toda la información del museo, incluida 

una portada interactiva por el tiempo que dure la campaña, contará con la dinámica de mostrar 

datos curiosos, los cuales servirán para que el visitante los lea y posteriormente conteste una 

pregunta acerca de estos, si acierta la respuesta gana entradas dobles o descuentos en la tienda 

del museo. 

e. Facebook e Instagram: Se planea cambiar tanto la foto de perfil como el banner de portada, 

además se propone realizar una pauta pagada con el mismo mensaje descrito en la parte del 

redescubrimiento, a la par se generará contenido de la grilla propuesta para redes sociales de la 

campaña y compartir los videos generados en YouTube de la activación BTL para reforzar la 

asistencia al siguiente evento. 

f. YouTube: Se realizarán reels con el contenido audiovisual de la grilla propuesta para la 

campaña, por otro lado, de la activación BTL se plantea realizar videos referentes a esta 

actividad, el cual servirá como material para incentivar la asistencia a la segunda fecha. 

g. TikTok: Se realizarán videos cortos con el contenido audiovisual desprendido de YouTube 

para la campaña. 

h. Podcast: El contenido producido, servirá como presentación de la historia de Juanita, la cual 

irá acompañada de datos curiosos sobre el museo, apoyado en su difusión en las demás redes 

sociales del museo. 
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i. Mailing UCSM: Con el apoyo de la universidad, se propone implementar un boletín masivo 

con una periodicidad constante para la comunidad Santamariana, donde no solo se incluya 

actividades sobre el museo sino también de esta casa de estudios superior, puesto que de igual 

manera son parte del segmento locales del museo. 

5.2.4. Exploración 

En la última etapa se reforzará el concepto de “Redescubre a Juanita” pero acompañado de “en el 

museo” con el que se realizarán acciones publicitarias, mostrando un fotomontaje de la fachada del museo 

donde el portal muestre una vista de la sala donde está Juanita. 

Medios/Canales 

a. Tótems: Se implementará un spot de 10 segundos en el Mall Aventura Porongoche y Mall 

Plaza Cayma con el mismo mensaje descrito en la exploración y con un QR que direccionará 

al sitio web. 

b. Paneles led: Se implementará un spot de 10 segundos con formato de cintillo y estándar (16:9) 

en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma respectivamente, con el mismo mensaje 

descrito en la exploración, adicionando las redes sociales del museo. 

c. Sitio web: Se mantendrá el sitio web con la misma dinámica de la propuesta en la etapa del 

redescubrimiento, posterior a la finalización de la campaña, la parte interactiva de esta se 

cambiará por un slider de imágenes del museo. 

d. Facebook e Instagram: Se propone realizar una pauta pagada con el mismo mensaje descrito 

en la parte de la exploración, a la par se generará contenido de la grilla propuesta para redes 

sociales de la campaña. 

e. YouTube: Se realizarán reels con el contenido audiovisual de la grilla propuesta para la 

campaña. 

f. TikTok: Se realizarán videos cortos con el contenido audiovisual desprendido de YouTube 

para la campaña. 
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g. Podcast: El contenido producido, servirá como presentación de la historia de Juanita, la cual 

irá acompañada de datos curiosos sobre el museo, apoyado en su difusión en las demás redes 

sociales del museo. 

h. Mailing UCSM: Con el apoyo de la universidad, se propone implementar un boletín masivo 

con una periodicidad constante para la comunidad Santamariana, donde no solo se incluya 

actividades sobre el museo sino también de esta casa de estudios superior, puesto que de igual 

manera son parte del segmento locales del museo. 

i. Periódicos: El museo al ser parte de una universidad, recibe el apoyo de la oficina de 

promoción institucional de la UCSM, la cual puede contactar con medios tales como La 

República y El Correo, donde se le podría proporcionar notas de prensa relacionadas al museo.  

j. Experiencia de visita:  Para mejorar la experiencia de visita y está consiga ser trascendente 

posterior a la realización de la campaña se plantea manejar dos momentos durante la visita 

siento estos: 

● Al inicio de la visita, se entregará al visitante un bifoliado con la información y croquis del 

museo, junto a un sticker con la frase “Yo visite a Juanita”. 

● Al final del recorrido, la guía dependiendo del número de visitantes, sorteará entre uno a 

tres souvenirs pequeños; así como se les dará un momento para que puedan pasar a una 

sala donde se pondrá un vinil que simule el momento cuando se encontró a Juanita, 

montado delante una figura calada de ella, para que el visitante simula descubrirla. 

k. Alianzas estratégicas:  

● Con ayuda de restaurantes y picanterías con mediana o pequeña presencia en el mercado, 

se les planea entregar merchandising que cumpla una doble función, tanto útil para el local 

como teniendo la marca del museo. 

● Se planea realizar en conjunto con colegios de primaria, actividades y concursos contando 

como tema principal el museo y Juanita, para lo cual se pueda involucrar a las instalaciones 

del museo para la exposición y premiación de estas. 
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● Para la comunidad de UCSM, se planea dividirlo en dos segmentos, a los alumnos de 

pregrado y el personal administrativo y docente, por lo cual se les dará la posibilidad de 

visitar el museo gratuitamente en compañía de cuatro integrantes de su familia, mientras 

que, si desean ir con alguna persona externa a su núcleo familiar, deberá abonar el precio 

de la entrada. 

● En el campus principal de la UCSM y en sus locales donde se prestan servicios a la 

comunidad arequipeña, se debe considerar implementar de forma digital o impresa, 

publicidad sobre el museo. 

6. EFECTIVIDAD 

En la matriz de efectividad se consideran los objetivos planteados para la campaña, por tal motivo 

algunos indicadores no son mayores al 50%, puesto que solo se considera al segmento de locales. 

Tabla 16 

Matriz de efectividad 

Objetivos Meta/Indicador Fuente de 
verificación Momento 

Fortalecer las visitas de 

los residentes de 

Arequipa metropolitana 

(locales) 

30% más de visitas 

anuales. 

Registro de visitas 

anuales del museo 

Marzo a diciembre de 

cada año 

Generar recordación de 

marca del Museo 

Santuarios Andinos. 

Realizar encuestas 

trimestrales al segmento 

si conocen o visitaron el 

museo. 

Curva de crecimiento en 

visitas al museo y de 

seguidores en redes 

sociales e interacción 

con los posts publicados. 

Junio, septiembre, 

diciembre de cada año 

(o cuando sea necesario 

un reporte para realizar 

ADS) 

Índice de post, reels y 

videos compartidos en 

perfiles de redes sociales 

del segmento. 
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Aumentar la presencia 

digital del Museo 

Santuarios Andinos. 

80% de crecimiento de 

seguidores en redes 

sociales. 

Estadísticas mostradas 

en META Business 

Suite. Cualquier día de la 

última semana de cada 

mes. 
10% Tráfico orgánico en 

el sitio web. 

Reporte de visitas en 

Google Analytics. 

20% de vistas en videos 

de YouTube. 

Reporte del canal de 

YouTube. 

Fuente: Elaboración propia. 

7. PRESUPUESTO 

Tabla 17 

Presupuesto 

Etapa Resumen Compras/ Servicios Unitario Total 

ECOSISTEMA DIGITAL S/ 3000.00 

Establecer el plan de 

marketing digital 

Recolección de datos y cuentas de redes 

sociales y de sitios donde está registrado el 

museo. 

Implementación de redes sociales faltantes en el 

ecosistema digital. 

Propuesta de uso de palabras claves para 

contenido digital. 

Definir estilo gráfico para redes sociales. 

Creación de grilla de contenidos. 

Creación de tono de comunicación y tipo de 

contenido que se debe publicar en redes 

sociales. 

Creación de guiones para cuñas y podcasts. 

Plantilla para creación de mailing. 

S/ 3000.00 S/ 3000.00 
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TEASER S/ 11730.00 

Tótems 

Producción (creación del video en  

formato 9:16) 
S/ 800.00 

S/ 3740.00 

Implementación (duración y alquiler) S/ 2940.00 

Paneles led 
Producción (creación del video) S/ 800.00 

S/ 6190.00 
Implementación (duración y alquiler) S/ 5390.00 

Landing page 
Producción (desarrollo de la landing) S/ 300.00 

S/ 750.00 Implementación (costo de hosting y dominio) S/ 350.00 

Facebook e Instagram 

Producción (creación de la pieza y redacción del 

copy) S/ 450.00 

S/ 1050.00 Implementación (pauta pagada, programación de 

publicación) S/ 600.00 

REDESCUBRIMIENTO S/ 24930.00 

Tótems 

Producción (creación del video en  

formato 9:16). 
S/ 800.00 

S/ 3740.00 

Implementación (duración y alquiler). S/ 2940.00 

Paneles led 
Producción (creación del video). S/ 800.00 

S/ 6190.00 
Implementación (duración y alquiler). S/ 5390.00 

Activación BTL 

Producción (creación de la pieza, desarrollo de 

juego para la activación e impresión del stand, 

merchandising y material de apoyo). 

S/ 2300.00 

S/ 6900.00 

Implementación (duración del evento, alquiler 

del espacio y tótem digital, instalación, staff). 
S/ 4600.00 

Sitio web 
Producción (desarrollo del sitio web). S/ 1200.00 

S/ 1850.00 Implementación (costo de hosting y dominio). S/ 650.00 

Facebook e Instagram 

Producción (propuesta de grilla de contenidos, 

creación de las piezas y redacción de los copy). S/ 750.00 

S/ 2250.00 Implementación (pauta pagada, programación 

de publicaciones). S/ 1500.00 
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YouTube 

Producción (propuesta de grilla de contenidos, 

grabación y edición del material de la 

activación BTL y reels). 
S/ 1600.00 

S/ 1900.00 
Implementación (programación de 

publicaciones). S/ 300.00 

TikTok 

Producción (propuesta de grilla de contenidos y 

adaptación de videos). S/ 400.00 

S/ 700.00 Implementación (programación de 

publicaciones). S/ 300.00 

Podcast 
Producción (guion, grabación, postproducción). S/ 600.00 

S/ 900.00 Implementación (publicación y promoción). S/ 300.00 

Mailing UCSM 

Producción (planificación, redacción, 

maquetación). S/ 400.00 
S/ 500.00 

Implementación (publicación y control). S/ 100.00 

EXPLORACIÓN S/ 27030.00 

Tótems 

Producción (creación del video en  

formato 9:16). 
S/ 800.00 

S/ 3740.00 

Implementación (duración y alquiler). S/ 2940.00 

Paneles led 
Producción (creación del video). S/ 800.00 

S/ 6190.00 
Implementación (duración y alquiler). S/ 5390.00 

Sitio web Producción (actualización del sitio web). S/ 200.00 S/ 200.00 

Facebook e Instagram 

Producción (propuesta de grilla de contenidos, 

creación de las piezas y redacción de los copy). S/ 750.00 

S/ 2250.00 Implementación (pauta pagada, programación 

de publicaciones). S/ 1500.00 

YouTube 

Producción (propuesta de grilla de contenidos, 

grabación y edición de reels). S/ 1600.00 

S/ 1900.00 Implementación (programación de 

publicaciones). S/ 300.00 
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TikTok 

Producción (propuesta de grilla de contenidos y 

adaptación de videos). S/ 400.00 
S/ 700.00 

Implementación (programación de 

publicaciones). S/ 300.00 

Podcast 
Producción (guion, grabación, postproducción). S/ 600.00 S/ 900.00 
Implementación (publicación y promoción). S/ 300.00 

Mailing UCSM 

Producción (planificación, redacción, 

maquetación). S/ 300.00 S/ 400.00 

Implementación (publicación y control). S/ 100.00 

Periódicos 
Producción (redacción de publirreportajes). 

S/ 120.00 S/ 120.00 
Implementación (publicación y control). 

Experiencia de visita 

Producción (material gráfico impreso y 

souvenirs, capacitación de personal). S/ 5500.00 

S/ 6350.00 Implementación (instalación e impresión de 

vinil). S/ 850.00 

Alianzas estratégicas 

Producción (planificación y coordinación, 

material gráfico impreso y merchandising). S/ 3050.00 

S/ 4550.00 Implementación (repartición, visita, staff a 

cargo de la entrega). S/ 1500.00 

TOTAL S/ 66690.00 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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8. CRONOGRAMA 

Tabla 18 

Cronograma de ejecución  

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

  



 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

CAPÍTULO IV 
EJECUCIÓN DE LA PROPUESTA 
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9. PIEZAS CREATIVAS 

9.1. Redescubrimiento 

Se seleccionó esta etapa de las tres planteadas, ya que dentro de esta podemos encontrar contenido 

modelo para usarlo en representación de las piezas publicitarias que se planean realizar para todas las etapas. 

9.1.1. Acción 1: “Paneles led” 

a. Proceso de realización 

Figura 58 

Boceto de panel led del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 59 

Diseño de panel led del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 60 

Diseño final de panel led del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

b. Ficha técnica 

Tabla 19 

Ficha técnica de panel led del redescubrimiento 

Ficha Técnica 

Formato h.264 

Dimensiones 1920 * 1080 

Resolución Full HD 

Duración 10 s 

Colores SRGB 

Medios de publicación Paneles led del Mall Plaza Cayma 

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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● Formato: Se optó por un video animado en formato 16:9 con motion graphics, teniendo 

de fondo una vista aérea del volcán Ampato con un efecto de desenfoque; asimismo se 

añadieron elementos superpuestos como una lupa y la imagen calada de Juanita, 

acompañada de un texto; además de vectores con un patrón de repetición incaico 

acompañado con los logotipos de las redes sociales del museo; por último, el elemento de 

la marca como el logo del museo. 

La pieza tiene proporción áurea entre sus elementos, como son en el texto y la imagen con 

la lupa. 

● Soporte: Esta pieza se publicará en el Mall Plaza Cayma, en el segundo piso donde se 

encuentran las escaleras eléctricas y en el patio de comidas. 

● Color: Para el desarrollo de la pieza se usaron los colores usados por la marca, tratando de 

resaltar el uso del color dorado. 

● Copy: “Redescubre a Juanita” 

● Tipografía: Para mantener la armonía con las gráficas ya implementadas en el museo, se 

optó por usar las tipografías entregadas por la cuenta, para el caso de esta pieza se usó las 

fuentes Bebas Neue Bold y Monserrat. 

c. Validación 

La acción 1 fue validada por Juan Diego Valencia, experto en diseño gráfico y publicidad, a 

continuación, comentarios de la propuesta: 

Para la validación de las piezas se tomaron en consideración tres aspectos como la 

composición, puntos de tensión y usabilidad. 

● Dentro de la composición comenta que, la pieza tiene armonía y un orden de relevancia 

entre el texto y la imagen, siendo el primero lo más importante y que se complementa con 

la imagen de la lupa y la silueta de Juanita. 
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● Para el punto de tensión esta es generada por el peso visual del título que es “Redescubre 

a Juanita”, esto se ve apoyado en el sentido natural de lectura de izquierda a derecha, 

integrando correctamente tanto el texto como la imagen y dando cierre con las redes 

sociales del museo. 

● Considera que la usabilidad de esta pieza es óptima, visto que al ser un video este captará 

mejor la atención del público que lo observe, pero considera que debería realizarse pruebas 

para la ubicación del código QR y este pueda ser escaneado correctamente. 

9.1.2. Acción 2: “Activación BTL” 

a. Proceso de realización 

Figura 61 

Boceto de activación BTL “juego” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 62 

Diseño de activación BTL “juego” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 63 

Diseño final de activación BTL “juego” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 64 

Boceto de activación BTL “banner background” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 65 

Diseño de activación BTL “banner background” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 66 

Diseño final de activación BTL “banner background” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 67 

Boceto de activación BTL “stand BTL” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 68 

Diseño final de activación BTL “stand BTL” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

b. Ficha técnica 

Tabla 20 

Ficha técnica de activación BTL “juego” del redescubrimiento 

Ficha Técnica 

Formato HTML 

Dimensiones 1080 * 1920 

Resolución Full HD 

Colores SRGB 

Medios de publicación Tótem en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma 

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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● Formato: Se optó por implementar un documento HTML con una hoja de estilos CSS y 

un SCRIPT simple para realizar una grilla de 9 tarjetas, las cuales al refrescar el documento 

HTML, este cambiará de forma aleatoria las tarjetas para iniciar un nuevo juego; en la parte 

superior se mostrará el título “Redescubre a Juanita” mientras que en la central se 

encontrará la grilla con los elementos que se mostrará el logo del museo y en el reversa una 

imagen de una pieza de la colección arqueológica de este, por último, en la parte inferior 

las redes sociales del mismo. 

● Soporte: Esta pieza se usará para la activación BTL llevada a cabo en Mall Aventura 

Porongoche y Mall Plaza Cayma, donde las personas que participen del evento puedan 

interactuar buscado la pareja entre las nueve tarjetas; si logra encontrar la pareja de tres 

imágenes cuando participe en los tres intentos que tendrá, ganará un merchandising y 

descuentos en la tienda al visitar el museo. 

● Color: Para el desarrollo de la pieza se utilizaron los colores de la marca, tratando de 

resaltar el uso del negro y el dorado, para llamar la atención del público.  

● Copy: “Redescubre a Juanita” y “participa y gana” 

● Tipografía: Para mantener la armonía con las gráficas ya implementadas en el museo, se 

optó por usar las tipografías entregadas por la cuenta, para el caso de esta pieza se usó las 

fuentes Bebas Neue Bold y Monserrat. 

Tabla 21 

Ficha técnica de activación BTL “banner background” del redescubrimiento 

Ficha Técnica 

Formato Único 

Dimensiones 3 x 1.25 m 

Resolución 300 dpi 

Colores CMYK 
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Medios de publicación Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

● Formato: Como propuesta se optó por un banner similar al usado para las piezas digitales, 

este impreso en alta calidad, en lona, el cual tiene tres partes el fondo del volcán del 

Ampato, la figura calada de Juanita, enmarcada con una lupa, acompañada de un texto; 

además de vectores con un patrón de repetición incaico, por último, el elemento de la marca 

como el logo del museo. 

● Soporte: Esta pieza se usará como fondo para la activación BTL, llevada a cabo en el Mall 

Aventura Porongoche y el Mall Plaza Cayma. 

● Color: Para el desarrollo de la pieza se utilizaron los colores de la marca 

● Copy: “Redescubre a Juanita” 

Tipografía: Para mantener la armonía con las gráficas ya implementadas en el museo, se optó por usar las 

tipografías entregadas por la cuenta, para el caso de esta pieza se usó la fuente Bebas Neue Bold. 

Tabla 22 

Ficha técnica de activación BTL “stand BTL” del redescubrimiento 

Ficha Técnica 

Formato Stand BTL 

Dimensiones 6 m2 

Duración del evento 3 h 

Medios de publicación Mall Aventura Porongoche 

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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● Soporte: En conjunto, el backing y el tótem forman parte de la escenografía donde las 

personas podrán interactuar con el staff a cargo del evento, durante tres horas se planea 

recolectar datos como nombre, celular y correo electrónico, y podrán participar y recibir 

premios. 

c. Validación 

La acción 2 fue validada por Juan Diego Valencia, experto en diseño gráfico y publicidad, a 

continuación, comentarios de la propuesta: 

Para la validación de las piezas se tomaron en consideración la usabilidad del módulo. 

● Considera que el módulo BTL, se complementa con las demás piezas mostradas, creando 

una unidad, este se muestra llamativo para un evento BTL, considera que los elementos 

están bien distribuidos, y el banner está correctamente articulado con el tótem. 

● Estima que el uso de un tótem digital para el evento BTL será llamativo, el diseño 

implementado de la grilla es óptimo ya que es muy intuitivo para saber cómo se desarrollará 

la temática del juego. 

9.1.3. Acción 3: “Sitio web” 

a. Proceso de realización 

Figura 69 

Boceto de sitio web “página de inicio” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 70 

Boceto de sitio web “página de colección” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 71 

Diseños de sitio web “página de inicio” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 72 

Diseños de sitio web “página de colección” del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 73 

Diseño final de sitio web del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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b. Ficha técnica 

Tabla 23 

Ficha técnica de sitio web del redescubrimiento 

Ficha Técnica 

Formato WordPress CMS 

Dimensiones Responsive web design  

Colores RGB 

Medios de publicación Internet 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

● Formato: Se desarrollará un sitio web en base de WordPress, con la finalidad de que este 

pueda ser autogestionable, para que así, el museo pueda actualizar la información y fotos 

que sean necesarias de forma independiente. Al ser un sitio web nuevo será pieza 

fundamental dentro de la campaña ya que se usará en la parte del teaser y posteriormente 

como landing y, por último, como sitio web oficial del museo, este constará de 5 pestañas 

internas: 

- Inicio: Página principal que tendrá un slider, donde se cargaran 3 banners web: 

El primero mostrará la actual promoción con descuentos que consiste en contestar 

preguntas referentes al museo, la cual los llevará a una página donde se leerá información 

puntual sobre el descubrimiento de Juanita, y tendrá la oportunidad de responder breves 

preguntas, si acierta tres de estas ganará premios designados para la campaña. En el 

segundo slider se mostrará un banner web con la actual exhibición del museo. El tercero 

mostrará información de alguna exposición actual de la galería de arte dentro del museo, 

el cual, al hacer clic, redireccionará a una página detallada con información del evento. 

En la siguiente sección de la página de inicio se mostrará una foto de Juanita con una 

descripción breve sobre ella. 
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Posterior a esto se mostrará los horarios de atención y el costo de entradas, en el pie de 

página se mostrará el mapa de ubicación del museo y los datos de contacto. 

- Colección: En esta sección, se mostrará una galería de las piezas con una descripción 

exacta de cada una de estas, a la par, un diagrama de las siete salas del museo. 

- Exhibición: Esta parte se usará como un blog de entradas de todas las exhibiciones que se 

hicieron en la galería de arte. 

- Línea de tiempo: Se mostrará todos los eventos importantes ocurridos en el museo, desde 

su fundación hasta la fecha actual, dichos eventos deben ser trascendentes para el museo 

como la restauración de una nueva pieza arqueológica o reconocimientos para la casona o 

el museo. 

- Contáctanos: En esta sección se contará con un formulario de contacto y los datos del 

museo como el número de teléfono, correo electrónico, dirección, todas las redes sociales 

del museo y el mapa de ubicación. 

● Soporte: Como el sitio web estará basado en un CMS (WordPress) este debe ser alojado 

en un servidor web, que lo pueda soportar tanto los contenidos y una buena velocidad de 

carga, ya que este se irá actualizando constantemente. Para la actualización de contenidos 

no es necesario contar con una persona experta, debido a que, con el apoyo de la Oficina 

de Marketing y Publicidad de la UCSM, esta puede encargarse del desarrollo de las piezas 

gráficas y la optimización de su uso para web, solo será necesario capacitar a una persona 

dentro del museo para que se encargue de la actualización de estos contenidos. 

c. Validación 

La acción 3 fue validada por Juan Diego Valencia, experto en diseño gráfico y publicidad, a 

continuación, comentarios de la propuesta: 
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● El sitio web debe ser útil para reflejar la información destacada en la primera sección, así 

mismo, de ser necesario se expanda lo mostrado en la página de inicio dentro de las páginas 

interiores; se debe considerar que este sitio web sea adaptable bajo las normas actuales de 

navegación, asegurando una buena visualización de las secciones tanto en dispositivos de 

escritorio como móviles, dependiendo del uso que se le quiere dar dentro del ecosistema 

digital, este es un pilar de información verídica para sus redes sociales y otros medios de 

comunicación. 

9.1.4. Acción 4: “Facebook e Instagram” 

a. Proceso de realización 

Figura 74 

Boceto de post para Facebook del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 75 

Diseño de post para Facebook del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 76 

Diseño final de post para Facebook del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 77 

Boceto de perfil de Instagram del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Figura 78 

Diseño perfil de Instagram del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 

Figura 79 

Diseño final de perfil de Instagram del redescubrimiento 

 
Fuente: Elaboración propia (2022) 
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b. Ficha técnica 

Tabla 24 

Ficha técnica de post para Facebook del redescubrimiento 

Ficha Técnica 

Formato Red social 

Colores RGB 

Medios de publicación Facebook 

Fuente: Elaboración propia (2022) 

● Formato: Según lo planteado, para los contenidos de posts de redes sociales (Facebook), 

se debe tener en cuenta el uso indispensable de 3 elementos: el logo del museo, un copy 

que refuerce o acompañe a la gráfica y un call to action. Cabe destacar que este tipo de 

contenido no debe limitarse al uso de imágenes, sino usar videos y carruseles, para así, 

lograr mejor captación de seguidores.  

● Copy: Este estará sujeto al tono de comunicación definido por el museo. 

Tabla 25 

Ficha técnica de perfil de Instagram del redescubrimiento 

Ficha Técnica 

Formato Red social 

Colores RGB 

Medios de publicación Instagram 

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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● Formato: Según lo planteado, para los contenidos de los posts de redes sociales 

(Instagram), se debe tener en cuenta el uso indispensable de 2 elementos: el logo del museo 

y un call to action. El uso de carruseles e imágenes divididas en grilla debe ser considerado 

para la producción de contenido, para así lograr mejor captación de seguidores. 

● Copy: Este estará sujeto al tono de comunicación definido por el museo. 

c. Validación 

La acción 4 fue validada por Juan Diego Valencia, experto en diseño gráfico y publicidad, a 

continuación, comentarios de la propuesta: 

● Considera que el correcto uso de un perfil tanto en Facebook como en Instagram, 

potenciará la presencia del museo en internet, pero este debe mantenerse siempre 

actualizado con las pautas dadas al comienzo, para producir contenido que tenga 

consideraciones que se deben seguir como tono de comunicación, una parrilla de 

contenidos semanal o mensual, y que los elementos gráficos usados mantengan la línea 

gráfica que represente al museo. 
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CONCLUSIONES 

 

 

 

Primero, en la presente tesis con esta propuesta se pretende aumentar el número de visitas de los 

residentes de Arequipa metropolitana (locales) en un 30% más, con la creación de estrategias 

publicitarias para fortalecer la presencia del Museo Santuarios Andinos de la Universidad Católica 

de Santa María en el año 2022. 

 

Segundo, el definir el posicionamiento de mercado en base a los atributos del Museo Santuarios 

Andinos, permitirá optimizar aspectos como la recordación del nombre y ubicación, en 

consecuencia, con la mejora de la experiencia de visita se transmitirán los atributos del museo. 

 

Tercero, se generará recordación de marca del Museo Santuarios Andinos, con acciones 

publicitarias dirigidas al segmento de residentes de Arequipa metropolitana; con la participación 

de aliados estratégicos se presentará al museo en lugares concurridos por el segmento, sirviéndose 

del uso de canales de difusión tanto propios como contratados y una acertada comunicación del 

museo que favorecerá el cumplimiento del objetivo. 

 

Cuarto, se delimitará el ecosistema digital del Museo Santuarios Andinos, el cual plantea el uso de 

herramientas digitales acorde a las carencias encontradas dentro del ámbito digital. 

 

Quinto, se fortalecerá la presencia digital, puesto que se implementará una grilla de contenidos y 

el tono de comunicación para todas las redes sociales planteadas en el ecosistema digital. 
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Sexto, se consolidará el plan de marketing digital estratégico, como base para la formulación de 

futuras acciones que se desea realizar, con el fin de tener una guía organizada para la toma de 

buenas decisiones. 

 

Séptimo, el museo, aunque cuente con una colección única y con el respaldo de una casa de 

estudios superior, no es tomada con la relevancia necesaria, al no contemplar un plan estratégico 

de publicidad y marketing, dado que dentro de cualquier entidad o marca este es de suma 

importancia. A raíz de la investigación constatamos que se hicieron cambios paulatinos dentro del 

museo en el ambiente publicitario, pero aun la experiencia de visita se mantiene constante con 

mejoras prácticamente imperceptibles. Así mismo el museo ahora cuenta con un tótem digital, el 

cual es un paso al uso de la multimedia, si se continúa implementando más de este tipo de 

herramientas digitales, se logrará enriquecer el recorrido. 
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RECOMENDACIONES 

 

 

Primero, el museo, aunque tenga una identidad de marca, no es aprovechada ni utilizada 

correctamente, por lo que se sugiere explotarlo, no solo en su establecimiento físico sino también 

en sus canales digitales. 

 

Segundo, con el propósito de tener un panorama más comprensible de las acciones de marketing 

y publicidad, se propone evaluar los objetivos de marca y el servicio, monitoreando y controlando 

de forma permanente con investigaciones en profundidad o de observación, para detectar carencias 

que presente el museo. 

 

Tercero, para ampliar la experiencia de visita del museo, se sugiere adicionar en una sala la 

colección del Museo de Arqueología de la UCSM y otros recursos arqueológicos; enriqueciendo 

así la oferta, alargando el recorrido e implementando más variedad al mismo. 

 

Cuarto, se aconseja al momento del ingreso de los visitantes, llevar un control de procedencia, 

como la ciudad o país de residencia, para que estos datos puedan ayudar a definir futuras acciones 

publicitarias además de ser capaz de direccionarlas objetivamente. 

 

Quinto, a fin de usar la galería de arte como estrategia paraguas, se propone realizar exposiciones 

continuamente, captando la atención de futuros visitantes y generando un posible recorrido por las 

otras salas del museo. 

 

Sexto, el museo dispone de las condiciones para ofrecer el servicio de cafetería snack, con la 

colaboración de la Escuela Profesional de Turismo y Hotelería de la UCSM. 
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GLOSARIO 

− ADS: 

Advertisement (anuncio) toda acción de marketing y publicidad digital realiza en 

plataformas de contenido como redes sociales y sitios web. 

− BTL: 

Below the line (bajo la línea) Es la promoción de productos o servicios, que se caracteriza 

por ser creativa, sorpresiva y oportuna, generando novedosos canales de comunicación. 

− CMS: 

Content management system (Sistema de gestión de contenidos) conjunto de librerías de 

código para realizar un sitio web auto gestionable. 

− Código QR: 

Quick Response code (código de respuesta rápida) suceder del código de barras, utilizado 

comúnmente para compartir de forma gráfica un link o enlace de destino con información 

relevante. 

− ICOM: 

Consejo Internacional de Museos. 

− MINCETUR: 

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. 

− MUSA: 

Museo Santuarios Andinos. 

− OMS: 

Organización Mundial de la Salud. 

− OMT: 

Organización Mundial del Turismo. 

− POP: 

Point of Purchase (Punto de Compra) es una estrategia que implica la colocación inteligente 

de productos de consumo y apunta a su promoción. Ayuda a generar ventas con la ayuda 

de ubicaciones físicas. 

− PROMPERU: 

Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo. 
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− RGB:  

Red, Green, Blue (rojo, green, blue) conjunto de colores primarios de luz, que al 

combinarse se producen los colores distinguibles en una pantalla. 

− SEM: 

Search Engine Marketing (marketing de motores de búsqueda). Herramientas para 

posicionar tu marca en buscadores de forma pagada.  

− SEO: 

Search Engine Optimization (optimización para motores de búsqueda). Conjunto de 

acciones para mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados orgánicos de cualquier 

buscador de internet. 

− UCSM: 

Universidad Católica de Santa María. 

− UNESCO: 

Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura. 
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Anexo 1 
Tabla general de visitas anuales al Museo Santuarios Andinos desde el 2012 al 2019 

Año 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
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visitas 74932 75472 81398 85848 91498 84517 105843 103807 

 

 Total de visitas % 

EXTRANJEROS 58646 66.7 

NACIONALES 29268 33.3 
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Anexo 2 
Tabla de visitas anuales al Museo Santuarios Andinos, 2019 
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Enero 2657 839 0 2479 0 68 0 110 0 0 6153 

Febrero 1542 485 0 1517 0 45 0 40 0 0 3629 

Marzo 2381 399 0 929 50 15 0 37 0 0 3811 

Abril 4839 625 0 1255 6 28 0 107 0 0 6860 

Mayo 5827 598 0 1854 46 461 1 123 1881 392 11183 

Junio 4950 900 0 1463 90 1177 48 82 537 45 9292 

Julio 7404 2291 0 3065 69 775 0 125 49 0 13778 

Agosto 8578 1849 0 2956 9 1067 0 3 0 0 14462 

Septiembre 7287 723 0 1443 51 913 0 0 7 0 10424 

Octubre 7239 537 0 1759 59 839 0 3 0 0 10436 

Noviembre 5405 498 0 1740 55 749 0 0 0 0 8447 

Diciembre 2849 757 0 1493 0 230 0 2 0 1 5332 

Total 60958 10501 0 21953 435 6367 49 632 2474 438 103807 
 

 Total de visitas % 

EXTRANJEROS 71897 69.3% 

NACIONALES 31910 30.7% 
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Anexo 3 
Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil de turista 

extranjero que visita Arequipa en el 2019 
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Anexo 4 
Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del 

vacacionista nacional que visita Arequipa en el 2019 
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Anexo 5 
Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del 

vacacionista nacional de Arequipa en el 2019 
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Anexo 6 
Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del 

vacacionista nacional 2018 “El vacacionista nacional” 
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Anexo 7 
Investigación realizada por PromPerú e Turismo In Investiga Innova sobre el perfil del 

vacacionista nacional 2018 “El vacacionista arequipeño” 

 
  



 143 

Anexo 8 
Investigación de tipo observación para saber el posicionamiento de mercado del Museo Santuarios 

Andinos 

Portales de noticias 

 

Fuente: Reproducido del portal de noticias, de Andina agencia peruana de noticias, 2020. (https://bit.ly/3mU57Cb) 

 

 
Fuente: Reproducido del portal de noticias, de Panamericana, 2020. (https://bit.ly/3DyLXZo) 

 
Búsquedas de internet 
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Fuente: Reproducido de búsquedas de google, de Google, 2021. (https://bit.ly/3FIUPO0) 
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Publicaciones de redes sociales (Facebook) 

 
Fuente: Adaptado de búsqueda de publicación de la frase “Museo de la Momia Juanita”, de Facebook, 2021. 

(https://bit.ly/3j2fwL7) 
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Anexo 9 
Gráfico proporcionado por la Gerencia Regional de Salud de Arequipa sobre los casos positivos de 

la Covid-19 en la región entre 2020 – 2021 
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Anexo 10 
Infografía interactiva sobre la vacunación de la Covid-19 Perú, Arequipa  
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Anexo 11 
Guía de preguntas a residentes de Arequipa metropolitana 

Modelo de Cuestionario 

Para residentes de Arequipa metropolitana que han tenido o no una experiencia de visita al museo 

1. ¿Cuáles cree usted que son los museos más importantes en Arequipa? ¿Podría nombrarme tres de 

ellos? 

2. De estos museos ¿cuáles ha visitado? 

3. ¿Conoce usted el museo de la Juanita? 

4. Sabe usted ¿Cuál es el nombre de este museo? 

5. ¿Alguna vez ha visitado este museo? 

En caso diga si  

6. ¿Cuándo fue su visita? 

7. ¿En compañía de quien visitó el museo? 

8. ¿Cómo fue su experiencia de visita? ¿Por qué? 

9. ¿Qué es lo que más le gustó del museo? 

10. ¿Cómo le pareció el recorrido por el museo? 

11. ¿Qué piensa usted acerca del guiado? ¿respondió todas sus dudas y preguntas? 

12. ¿Recomendó el museo a sus familiares o amigos? ¿Por qué? 

13. ¿Recomendaría el museo a sus familiares o amigos? ¿Por qué? 

En caso diga no  

14. ¿Por qué no lo ha visitado? 

15. ¿Le gustaría visitarlo? ¿Por qué? 

16. ¿Algún familiar o amigo le ha recomendado visitar este museo? 

17. ¿Visitaría el museo si algún familiar o amigo se lo recomienda? 

Preguntas de cierre 

18. ¿Sabe que el museo es parte de la Universidad Católica de Santa María? 
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19. ¿Qué redes sociales usa y cuales considera que son las más importantes? 

• Facebook  

• Instagram 

• YouTube 

• Twitter 

• TikTok 

• WhatsApp / Telegram  

• Spotify 

20. Mayormente: 

• ¿Qué canal de tv ve? 

• ¿Qué radio escucha? 

• ¿Qué periódico lee? 

Para residentes de Arequipa metropolitana que tuvieron una experiencia de visita reciente al museo 

1. ¿Qué lo motivó a visitar este museo? 

Ahora algunas preguntas respecto a su visita 

2. ¿Qué opina sobre el video introductorio? 

• El contenido es relevante sí / no 

• La información es clara sí / no  

• La duración es la adecuada si /no  

3. ¿La duración del recorrido? 

• Muy corto 

• Es adecuado 

4. ¿Sobre los ambientes del museo? 

• La ambientación es adecuada si ¿Por qué? / no ¿Por qué? 

• Son relevantes las piezas arqueológicas que se exhiben en las salas sí ¿Por qué? / no ¿Por qué? 
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5. ¿Llegó usted a leer los paneles informativos que se encontraban en las salas? ¿Por qué? 

6. ¿Qué opina sobre el guiado? ¿respondió todas sus dudas y preguntas? ¿Por qué? 

7. ¿Recomendaría el museo a sus familiares o amigos? ¿Por qué? 

8. ¿Qué es lo que le gustó menos del museo? ¿Por qué? 

9. ¿Qué le gustaría que se implemente en este museo? 

10. ¿Sabe que el museo es parte de la Universidad Católica de Santa María? 

11. ¿Qué redes sociales usa y cuales considera que son las más importantes? 

• Facebook  

• Instagram 

• YouTube 

• Twitter 

• TikTok 

• WhatsApp / Telegram  

• Spotify 

12. Mayormente: 

• ¿Qué canal de tv ve? 

• ¿Qué radio escucha? 

• ¿Qué periódico lee? 

Conclusiones de la investigación 

Para residentes de Arequipa metropolitana que han tenido o no una experiencia de visita al museo 

Pregunta 1 

Según los entrevistados los museos más importantes en Arequipa son: 

• Museo Santuarios Andinos: 8 

• Monasterio De Santa Catalina: 8 

• Museo De La Catedral Arequipa: 6 
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• Museo Histórico Municipal: 3 

• Museo De Arte Virreinal Santa Teresa: 3 

• Casa Museo Vargas Llosa: 3 

Pregunta 2 

De estos museos visitaron: 

• Monasterio De Santa Catalina: 8 

• Casa Museo Vargas Llosa: 5 

• Museo Santuarios Andinos: 3 

• Museo De La Catedral Arequipa: 3 

• Museo Histórico Municipal: 3 

• Museo De Arte Virreinal Santa Teresa: 3 

Pregunta 3 

10 de los entrevistados conocen el museo de la Juanita. 

Pregunta 4 

Solo 6, conoce el nombre del Museo Santuarios Andinos. 

Pregunta 5 

6 de ellos visitaron el Museo Santuarios Andinos. 

En caso diga si  

Pregunta 6 

Las visitas se realizaron entre los años 2012 al 2017. 

Pregunta 7 

4 de los entrevistados, visitó el museo en compañía de su familia. 

2 de ellos, lo visitó en una excursión escolar. 

Pregunta 8 

Los entrevistados tuvieron una experiencia interesante y agradable pero efímera ya que al terminar el 

recorrido no fue tema de conversación con amigos o familiares. 
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Pregunta 9 

La Juanita llamada también “Momia Juanita” por los entrevistados, es lo que llamó más su atención. 

Pregunta 10 

Consideran que el tiempo del recorrido es adecuado, aunque al inicio se torna extenso, sin embargo, se 

agiliza al comenzar a recorrer las salas del museo. 

Pregunta 11 

La guía definía el ritmo del recorrido, no obstante, se daban pausas dentro cada sala y al final del recorrido 

para hacer preguntas y aclarar dudas. 

Pregunta 12 

Los 12 entrevistados, no recomendarían el museo a sus familiares o amigos porque no se presentó la 

oportunidad. 

Pregunta 13 

Los 12, si recomendarían el museo a sus familiares o amigos porque es relevante para la ciudad. 

En caso diga no  

Pregunta 14 

El desconocimiento de la ubicación del museo y la falta de tiempo fueron los factores principales que 

hicieron que los entrevistados no opten por visitarlo. 

Pregunta 15 

Los entrevistados mencionan que si lo visitarían para vivir una nueva experiencia y porque consideran un 

museo importante para la ciudad de Arequipa. 

Pregunta 16 

A 4 de los entrevistados, no le recomendaron visitar el museo. 

A 2 de ellos, se lo recomendaron familiares que trabajan en el sector turismo. 

Pregunta 17 

4 de los entrevistados, visitarían el museo si algún familiar o amigo se lo recomienda. 
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2 de ellos, no visitarían el museo si algún familiar o amigo se lo recomienda porque no lo considera 

relevante. 

Preguntas de cierre 

Pregunta 18 

8 de los entrevistados no sabe que el Museo Santuarios Andinos pertenece a la UCSM. 

Pregunta 19 

Según los entrevistados las redes sociales que más usan y consideran importantes son: 

• Facebook: 11 

• Instagram: 11 

• WhatsApp / Telegram: 9 

• YouTube: 8 

• Spotify: 8 

• TikTok: 5 

• Twitter: 3 

Pregunta 20 

Mayormente: 

• El canal que ven: 6 ninguno, 5 Cable y 1 ATV. 

• La radio que escuchan: 8 ninguno, 3 Studio92 y 1 RPP. 

• El periódico que leen: 9 ninguno, 1 Comercio, 1 La República y 1 Correo. 

Para residentes de Arequipa metropolitana que tuvieron una experiencia de visita reciente al museo 

Pregunta 1 

Los entrevistados en su mayoría fueron por curiosidad, para saber qué había cambiado en el museo debido 

a que tuvieron una visita previa varios años atrás, a su vez tener la oportunidad de ir con amigos mejoró 

bastante la experiencia. 

Ahora algunas preguntas respecto a su visita 

Pregunta 2 
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Sobre el contenido audiovisual introductorio: 

• Es relevante puesto que se aborda el prólogo acerca de lo que verán más adelante en las salas, 

asimismo se relata lo encontrado en la expedición. 

• La información en algunos momentos no logra escucharse por problemas técnicos generados por 

el eco de la sala. 

• La duración del video según los entrevistados consideran en su mayoría que es un poco largo, en 

cambio en menor medida creen que tiene el tiempo ideal. 

Pregunta 3 

Los entrevistados opinan que la duración del recorrido es corta ya que en su mayoría no alcanzan a ver las 

piezas a la par que la guía da explicación; consideran también que se debería platicar sobre de las piezas 

más relevantes de las salas y no en forma general. 

Pregunta 4 

Con respecto a los ambientes del museo: 

• Consideran que la ambientación es adecuada ya que se ve ordenado y guarda una relación entre lo 

general hacia lo específico. 

• La pieza más importante según los entrevistados es Juanita, en segundo orden opinan que los 

textiles son piezas sumamente relevantes y por último consideran de gran valor las figurillas hechas 

de metales preciosos. 

Pregunta 5 

Mayormente pasaron desapercibidos por los entrevistados ya que no lograron leerlos completamente, 

consideraban que la información descrita era la misma que la guía explicaba, a su vez no podían prestar 

atención a 3 cosas a la vez (la explicación, la pieza y el panel informativo). 

Pregunta 6 

Los entrevistados mencionan que el guiado es indispensable, ya que los ayuda a entender la historia de las 

piezas, durante la explicación, la guía es puntual y clara, aparte que logra atender las preguntas que los 



 155 

visitantes le hacen, aunque de ser un grupo amplio de entre 6 a 10 personas, no se puede llegar a escuchar 

todo lo que dice, ya que su tono de su voz a veces es bajo. 

Pregunta 7 

Mayormente si lo recomendarían ya sea para que otras personas entiendan la historia de Juanita o conozcan 

más sobre la cultura del antiguo Perú, opinan que es una experiencia agradable ver las piezas que se exhiben. 

Pregunta 8 

Los entrevistados opinan que la espera para ingresar al museo es un poco extensa; con respecto a los 

ambientes del museo consideran que son de temperatura fría, creen que se podría conceder pequeños 

espacios de tiempo para que los visitantes puedan observar a detalle algunas piezas. 

Pregunta 9 

Los entrevistados consideran que deberían entregar un soporte o algún material impreso antes del recorrido 

para que así puedan llevarse alguna evidencia de su visita por el museo, a su vez se debería mejorar el 

tiempo de duración del video introductorio. 

Pregunta 10 

En su mayoría los entrevistados no sabían que este museo pertenece a la UCSM, hasta llegar al local donde 

se muestra el nombre en la fachada, consideran irrelevante que sea parte de esta universidad, pero si toman 

en cuenta la labor que hace esta casa de estudios superior por resguardar estas piezas arqueológicas. 

Pregunta 11 

Según los entrevistados las redes sociales que más usan y consideran importantes son: 

• Facebook: 12 

• Instagram: 12 

• WhatsApp / Telegram: 9 

• YouTube: 9 

• TikTok: 9 

• Spotify: 6 

• Twitter: 3 
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Pregunta 12 

Mayormente: 

• El canal que ven: 9 ninguno, 3 Latina. 

• La radio que escuchan: 9 ninguno, 3 otros (Studio92 y Karibeña). 

• El periódico que leen: 12 ninguno. 
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Anexo 12 
Guía de preguntas a experta 

Modelo de Cuestionario 

Las preguntas de la entrevista se enfocarán en los visitantes locales. 

1. ¿Cuánto tiempo trabajaste en el museo? 

2. ¿Cómo lo describirías? 

3. ¿Qué opinión tienes sobre los visitantes locales?  

4. ¿La explicación durante el recorrido generó interés? 

5. ¿En el recorrido los visitantes interactuaban contigo? 

6. ¿Alguna vez recibiste alguna sugerencia o recomendación de los visitantes? 

7. ¿Al finalizar el recorrido incentivaste a los visitantes a comprar el merchandising? 

Conclusiones de la investigación 

Durante el periodo de un año, la señorita Caroline Nautré trabajó como guía turística y ayudando a 

documentar las colecciones del museo, siendo estas sus principales labores; en conjunto con él entonces 

director Rudy Perea lograron redactar un compendio el cual explicaba las diferentes salas de este. 

Su percepción del museo es excepcional, ya que tiene un material arqueológico y bio arqueológico 

único; pero lamentablemente los visitantes toman mayormente en cuenta sólo el cuerpo congelado de 

Juanita como principal atractivo, desestimando el ritual del Capaccocha. 

Considera que los residentes locales aprovechan los días de promoción para visitar el museo. 

Durante sus labores de guiado percibió que los visitantes tenían interés por hacer el recorrido solo si estaba 

expuesta Juanita caso contrario ella los persuadía para realizarlo de igual manera, la experiencia del diálogo 

con los turistas era ameno y aportaba mucho para que sea llevadero. 

Recomienda que se debería optimizar la museografía, integrando nuevas tecnologías. También 

sugiere que esto mejoraría la percepción del residente local con respecto a visitar y recorrer este y los demás 

museos de la ciudad, logrando que su visita sea recurrente. 
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	- Prensa: El Museo Santuarios Andinos ha tenido cobertura en medios impresos importantes en el sur del país como los diarios Correo, La República y El Pueblo; donde se han publicado notas de prensa sobre la Casa de la Cultura de la UCSM, el Museo Sant...

	● Publicidad Audiovisual
	- Radio: Directamente el museo no ha realizado cuñas radiales u otro material audible, sin embargo, con el apoyo de la Oficina de Dirección de Imagen y Promoción Institucional de UCSM se realizaron cuñas que se emitieron en la radio online de la unive...
	- Televisión: En el año 2020 salió un reportaje de Juanita, Sarita y el museo por parte de Tv Perú Noticias al ser declaradas patrimonio cultural de la Nación, que se puede visualizar en su canal de YouTube. Este tipo de contenido debería ser comparti...

	● Publicidad Digital:
	- Facebook: La fan page del Museo Santuarios Andinos fue creada el 3 de mayo del 2016 y su primera publicación se realizó el 18 de mayo del 2016, en un inicio la fan page se llamaba Museo Santuarios Andinos, luego en el 2017 se cambió al nombre actual...
	- Web de la UCSM: El Museo Santuarios Andinos cuenta con una página dentro del sitio web de la universidad, se puede acceder a esta entrando desde Servicios >> Museos >>> Museo Santuarios Andinos.
	- YouTube: El museo carece de un canal oficial en YouTube, no obstante, al ser parte de la UCSM en su canal se sube contenido relacionado con el Museo Santuarios Andinos esporádicamente, lamentablemente al entrar al canal, los videos no se encuentran ...
	Si el museo contara con su propio canal, podría producir contenido propio relacionada a la temática del museo.
	- Tripadvisor: Tripadvisor es un sitio web de reseñas de viajeros, donde el Museo Santuarios Andinos cuenta con un espacio, el cual muestra información útil para turistas que tienen la intención de visitar el museo.
	- Google My Business: Buscando en Google “Museo Santuarios Andinos”, “Momia Juanita Museo (erróneamente llamada)” o “MUSA Arequipa” muestra como resultado una ficha de verificación de Google, donde se puede encontrar información relevante y detallada ...

	● Eventos
	- Reapertura del Museo Santuarios Andinos: Se realizó la reapertura del museo el día 2 de noviembre después de la clausura a causa de la pandemia. Para lograr una mayor asistencia, se optó por no cobrar la entrada por ese mes.
	- Día Internacional del Museo: El día 18 de mayo de cada año, el museo decide no cobrar o cobrar a mitad de precio por el recorrido de sus salas, dejando ingresar al público en general a ver a Juanita. Por su parte la UCSM apoya con la difusión, reali...
	- Exposiciones temporales: El Museo Santuarios Andinos en su Galería de Arte programa ocasionalmente exposiciones temporales siendo la última en noviembre del 2020 llamada "Paisajes y costumbres de Arequipa", que incluyó 20 pinturas al óleo y acuarela...
	- Visita del personal de la Marina de Guerra del Perú: En el año 2019, como parte de las actividades culturales en beneficio de la Marinería de la Comandancia de la Tercera Zona Naval realizaron un recorrido guiado por las diversas salas del museo.


	c. Rebranding del Museo Santuarios Andinos
	● Logotipo: Recientemente en el año 2020 se realizó el rebranding del museo por la Oficina de Marketing y Publicidad de la UCSM, mostrando por primera vez, en la reapertura de la casona luego de la cuarentena. Siendo este aprobado para su uso por el r...
	● Colores Corporativos:
	● Tipografía:
	● Otras Aplicaciones:
	● Gráficas Complementarias: Está basado por un módulo de repetición de uno de los textiles hallados junto a Juanita, se caracteriza por tener formas geométricas.
	● Piezas Corporativas:
	- Banner
	- Tótem digital
	- Señalética
	- Paneles informativos

	● Piezas Ejecutadas:
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	 Los ambientes de las salas mejoraron con paneles descriptivos, pero estos no complementan la información del recorrido, ya sea porque no se brinda el tiempo para lograr leerlos o prestar atención a tres cosas simultáneamente (pieza arqueológica, la ...
	 No se entrega ninguna evidencia impresa al visitante con la que pueda sustentar su visita al museo, siendo esto sumamente relevante para la recordación y la recomendación del museo.
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	1. Denominación
	2. Problema
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	d. TikTok
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	f. SEO y SEM
	g. Google My Business
	h. Mailing
	i. TripAdvisor
	j. Podcast en Spotify
	k. Grilla de contenidos para redes sociales
	● Para Facebook e Instagram: Se contempla crear contenido mensual con la implementación de diez posts que estarán divididos en las siguientes categorías: tres posts de carácter informativo, dos educativos, dos publicitarios y tres de entretenimiento. ...
	● Para YouTube: Se recomienda generar contenido con intervalo quincenal, debido que, al ser un material audiovisual, en su mayoría se tiene que realizar bajo todos los procesos de producción (preproducción, producción y postproducción); a su vez alime...
	● Para podcast Spotify: Se plantea crear contenido para los diferentes segmentos del museo tanto si son o no hispanohablantes, de suscitarse un evento relevante para el museo, se recomienda hacer un programa especial en varios idiomas considerando ing...

	l. Pautas para publicidad en redes sociales
	● El segmento al que desea direccionar la publicidad en ADS llamado en la plataforma como “público”, puede ser tomado en base a los criterios de búsqueda demográfica o conductual, o simplemente a base de las personas que sigue la fanpage, este último ...
	● El costo de la campaña se denomina como “presupuesto”, este precio puede variar en base a la cantidad de personas y lugares que se desea alcanzar y cuánto tiempo de duración tendrá la pauta publicitaria, dependiendo de la relevancia con la que cuent...
	● Para la temporalidad, si bien es cierto que META puede ayudarnos mucho usando “fórmulas” de campañas pasadas, tomando el mismo “público”, solo se recomienda si el ADS que se plantea lanzar tiene similitud con la anterior, de lo contrario no sería fa...
	● META nos propone dentro de sus redes sociales, el uso de campañas de tráfico, interacción y captación de datos; para el caso del museo se recomienda usar campañas de tráfico e interacción a fin de generar seguidores y visitas potenciales a sus insta...


	5.2.2. Teaser
	a. Tótems: Se implementará un spot de 10 segundos en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma con el mismo mensaje descrito en el teaser y con un QR que direccionará a la landing page.
	b. Paneles led: Se implementará un spot de 10 segundos con formato de cintillo y estándar (16:9) en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma respectivamente, con el mismo mensaje descrito en el teaser.
	c. Landing page: Al ingresar se visualizará la misma imagen descrita en el teaser y un campo de texto con la finalidad de conseguir leads, donde el visitante podrá contestar la pregunta, posterior a esto se le mostrará un formulario donde se recabará ...
	d. Facebook e Instagram: Se planea cambiar tanto la foto de perfil como el banner de portada, además se propone realizar una pauta pagada con el mismo mensaje descrito en el teaser.

	5.2.3. Redescubrimiento
	a. Tótems: Se implementará un spot de 10 segundos en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma con el mismo mensaje descrito en el redescubrimiento y con un QR que direccionará al sitio web.
	b. Paneles led: Se implementará un spot de 10 segundos con formato de cintillo y estándar (16:9) en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma respectivamente, con el mismo mensaje descrito en el redescubrimiento, adicionando las redes sociales de...
	c. Activación BTL: Esta actividad consta de dos fechas las cuales se plantea realizar en los malls principales de la ciudad como son el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma, donde los participantes deberán encontrar una pareja de imágenes de un...
	d. Sitio web: Se plantea hacer un sitio web completo con toda la información del museo, incluida una portada interactiva por el tiempo que dure la campaña, contará con la dinámica de mostrar datos curiosos, los cuales servirán para que el visitante lo...
	e. Facebook e Instagram: Se planea cambiar tanto la foto de perfil como el banner de portada, además se propone realizar una pauta pagada con el mismo mensaje descrito en la parte del redescubrimiento, a la par se generará contenido de la grilla propu...
	f. YouTube: Se realizarán reels con el contenido audiovisual de la grilla propuesta para la campaña, por otro lado, de la activación BTL se plantea realizar videos referentes a esta actividad, el cual servirá como material para incentivar la asistenci...
	g. TikTok: Se realizarán videos cortos con el contenido audiovisual desprendido de YouTube para la campaña.
	h. Podcast: El contenido producido, servirá como presentación de la historia de Juanita, la cual irá acompañada de datos curiosos sobre el museo, apoyado en su difusión en las demás redes sociales del museo.
	i. Mailing UCSM: Con el apoyo de la universidad, se propone implementar un boletín masivo con una periodicidad constante para la comunidad Santamariana, donde no solo se incluya actividades sobre el museo sino también de esta casa de estudios superior...

	5.2.4. Exploración
	a. Tótems: Se implementará un spot de 10 segundos en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma con el mismo mensaje descrito en la exploración y con un QR que direccionará al sitio web.
	b. Paneles led: Se implementará un spot de 10 segundos con formato de cintillo y estándar (16:9) en el Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma respectivamente, con el mismo mensaje descrito en la exploración, adicionando las redes sociales del museo.
	c. Sitio web: Se mantendrá el sitio web con la misma dinámica de la propuesta en la etapa del redescubrimiento, posterior a la finalización de la campaña, la parte interactiva de esta se cambiará por un slider de imágenes del museo.
	d. Facebook e Instagram: Se propone realizar una pauta pagada con el mismo mensaje descrito en la parte de la exploración, a la par se generará contenido de la grilla propuesta para redes sociales de la campaña.
	e. YouTube: Se realizarán reels con el contenido audiovisual de la grilla propuesta para la campaña.
	f. TikTok: Se realizarán videos cortos con el contenido audiovisual desprendido de YouTube para la campaña.
	g. Podcast: El contenido producido, servirá como presentación de la historia de Juanita, la cual irá acompañada de datos curiosos sobre el museo, apoyado en su difusión en las demás redes sociales del museo.
	h. Mailing UCSM: Con el apoyo de la universidad, se propone implementar un boletín masivo con una periodicidad constante para la comunidad Santamariana, donde no solo se incluya actividades sobre el museo sino también de esta casa de estudios superior...
	i. Periódicos: El museo al ser parte de una universidad, recibe el apoyo de la oficina de promoción institucional de la UCSM, la cual puede contactar con medios tales como La República y El Correo, donde se le podría proporcionar notas de prensa relac...
	j. Experiencia de visita:  Para mejorar la experiencia de visita y está consiga ser trascendente posterior a la realización de la campaña se plantea manejar dos momentos durante la visita siento estos:
	● Al inicio de la visita, se entregará al visitante un bifoliado con la información y croquis del museo, junto a un sticker con la frase “Yo visite a Juanita”.
	● Al final del recorrido, la guía dependiendo del número de visitantes, sorteará entre uno a tres souvenirs pequeños; así como se les dará un momento para que puedan pasar a una sala donde se pondrá un vinil que simule el momento cuando se encontró a ...

	k. Alianzas estratégicas:
	● Con ayuda de restaurantes y picanterías con mediana o pequeña presencia en el mercado, se les planea entregar merchandising que cumpla una doble función, tanto útil para el local como teniendo la marca del museo.
	● Se planea realizar en conjunto con colegios de primaria, actividades y concursos contando como tema principal el museo y Juanita, para lo cual se pueda involucrar a las instalaciones del museo para la exposición y premiación de estas.
	● Para la comunidad de UCSM, se planea dividirlo en dos segmentos, a los alumnos de pregrado y el personal administrativo y docente, por lo cual se les dará la posibilidad de visitar el museo gratuitamente en compañía de cuatro integrantes de su famil...
	● En el campus principal de la UCSM y en sus locales donde se prestan servicios a la comunidad arequipeña, se debe considerar implementar de forma digital o impresa, publicidad sobre el museo.




	6. Efectividad
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	CAPÍTULO IV EJECUCIÓN DE LA PROPUESTA

	9. PiezaS creativaS
	9.1. Redescubrimiento
	9.1.1. Acción 1: “Paneles led”
	a. Proceso de realización
	b. Ficha técnica
	● Formato: Se optó por un video animado en formato 16:9 con motion graphics, teniendo de fondo una vista aérea del volcán Ampato con un efecto de desenfoque; asimismo se añadieron elementos superpuestos como una lupa y la imagen calada de Juanita, aco...
	La pieza tiene proporción áurea entre sus elementos, como son en el texto y la imagen con la lupa.
	● Soporte: Esta pieza se publicará en el Mall Plaza Cayma, en el segundo piso donde se encuentran las escaleras eléctricas y en el patio de comidas.
	● Color: Para el desarrollo de la pieza se usaron los colores usados por la marca, tratando de resaltar el uso del color dorado.
	● Copy: “Redescubre a Juanita”
	● Tipografía: Para mantener la armonía con las gráficas ya implementadas en el museo, se optó por usar las tipografías entregadas por la cuenta, para el caso de esta pieza se usó las fuentes Bebas Neue Bold y Monserrat.

	c. Validación
	● Dentro de la composición comenta que, la pieza tiene armonía y un orden de relevancia entre el texto y la imagen, siendo el primero lo más importante y que se complementa con la imagen de la lupa y la silueta de Juanita.
	● Para el punto de tensión esta es generada por el peso visual del título que es “Redescubre a Juanita”, esto se ve apoyado en el sentido natural de lectura de izquierda a derecha, integrando correctamente tanto el texto como la imagen y dando cierre ...
	● Considera que la usabilidad de esta pieza es óptima, visto que al ser un video este captará mejor la atención del público que lo observe, pero considera que debería realizarse pruebas para la ubicación del código QR y este pueda ser escaneado correc...


	9.1.2. Acción 2: “Activación BTL”
	a. Proceso de realización
	b. Ficha técnica
	● Formato: Se optó por implementar un documento HTML con una hoja de estilos CSS y un SCRIPT simple para realizar una grilla de 9 tarjetas, las cuales al refrescar el documento HTML, este cambiará de forma aleatoria las tarjetas para iniciar un nuevo ...
	● Soporte: Esta pieza se usará para la activación BTL llevada a cabo en Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma, donde las personas que participen del evento puedan interactuar buscado la pareja entre las nueve tarjetas; si logra encontrar la pare...
	● Color: Para el desarrollo de la pieza se utilizaron los colores de la marca, tratando de resaltar el uso del negro y el dorado, para llamar la atención del público.
	● Copy: “Redescubre a Juanita” y “participa y gana”
	● Tipografía: Para mantener la armonía con las gráficas ya implementadas en el museo, se optó por usar las tipografías entregadas por la cuenta, para el caso de esta pieza se usó las fuentes Bebas Neue Bold y Monserrat.
	● Formato: Como propuesta se optó por un banner similar al usado para las piezas digitales, este impreso en alta calidad, en lona, el cual tiene tres partes el fondo del volcán del Ampato, la figura calada de Juanita, enmarcada con una lupa, acompañad...
	● Soporte: Esta pieza se usará como fondo para la activación BTL, llevada a cabo en el Mall Aventura Porongoche y el Mall Plaza Cayma.
	● Color: Para el desarrollo de la pieza se utilizaron los colores de la marca
	● Copy: “Redescubre a Juanita”
	● Soporte: En conjunto, el backing y el tótem forman parte de la escenografía donde las personas podrán interactuar con el staff a cargo del evento, durante tres horas se planea recolectar datos como nombre, celular y correo electrónico, y podrán part...

	c. Validación
	● Considera que el módulo BTL, se complementa con las demás piezas mostradas, creando una unidad, este se muestra llamativo para un evento BTL, considera que los elementos están bien distribuidos, y el banner está correctamente articulado con el tótem.
	● Estima que el uso de un tótem digital para el evento BTL será llamativo, el diseño implementado de la grilla es óptimo ya que es muy intuitivo para saber cómo se desarrollará la temática del juego.


	9.1.3. Acción 3: “Sitio web”
	a. Proceso de realización
	b. Ficha técnica
	● Formato: Se desarrollará un sitio web en base de WordPress, con la finalidad de que este pueda ser autogestionable, para que así, el museo pueda actualizar la información y fotos que sean necesarias de forma independiente. Al ser un sitio web nuevo ...
	- Inicio: Página principal que tendrá un slider, donde se cargaran 3 banners web:
	- Colección: En esta sección, se mostrará una galería de las piezas con una descripción exacta de cada una de estas, a la par, un diagrama de las siete salas del museo.
	- Exhibición: Esta parte se usará como un blog de entradas de todas las exhibiciones que se hicieron en la galería de arte.
	- Línea de tiempo: Se mostrará todos los eventos importantes ocurridos en el museo, desde su fundación hasta la fecha actual, dichos eventos deben ser trascendentes para el museo como la restauración de una nueva pieza arqueológica o reconocimientos p...
	- Contáctanos: En esta sección se contará con un formulario de contacto y los datos del museo como el número de teléfono, correo electrónico, dirección, todas las redes sociales del museo y el mapa de ubicación.

	● Soporte: Como el sitio web estará basado en un CMS (WordPress) este debe ser alojado en un servidor web, que lo pueda soportar tanto los contenidos y una buena velocidad de carga, ya que este se irá actualizando constantemente. Para la actualización...

	c. Validación
	● El sitio web debe ser útil para reflejar la información destacada en la primera sección, así mismo, de ser necesario se expanda lo mostrado en la página de inicio dentro de las páginas interiores; se debe considerar que este sitio web sea adaptable ...


	9.1.4. Acción 4: “Facebook e Instagram”
	a. Proceso de realización
	b. Ficha técnica
	● Formato: Según lo planteado, para los contenidos de posts de redes sociales (Facebook), se debe tener en cuenta el uso indispensable de 3 elementos: el logo del museo, un copy que refuerce o acompañe a la gráfica y un call to action. Cabe destacar q...
	● Copy: Este estará sujeto al tono de comunicación definido por el museo.
	● Formato: Según lo planteado, para los contenidos de los posts de redes sociales (Instagram), se debe tener en cuenta el uso indispensable de 2 elementos: el logo del museo y un call to action. El uso de carruseles e imágenes divididas en grilla debe...
	● Copy: Este estará sujeto al tono de comunicación definido por el museo.

	c. Validación
	● Considera que el correcto uso de un perfil tanto en Facebook como en Instagram, potenciará la presencia del museo en internet, pero este debe mantenerse siempre actualizado con las pautas dadas al comienzo, para producir contenido que tenga consider...
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