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RESUMEN

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional analiza la implementacion de la campafa
“Vivelo en Perd” como estrategia de promociéon del turismo interno impulsada por
PROMPERU a través de la marca Y ti qué planes. El objetivo del trabajo es evidenciar la
aplicacion de los conocimientos adquiridos en la carrera de Marketing e Innovacién
mediante el desarrollo y ejecucion de una campafia orientada a fortalecer el
posicionamiento de la marca y generar mayor conexion con los viajeros nacionales. La
metodologia empleada se basa en la sistematizaciobn de la experiencia profesional,
complementada con revisién documental y analisis descriptivo del proceso de planificacion,
implementacién y evaluacion de la campafia.

Los resultados evidencian que la estrategia de medios aplicada permitié superar las metas
proyectadas de alcance e impactos, logrando impactar a 3,758,000 personas del publico
objetivo durante la campafia de Fiestas Patrias 2025. Asimismo, los hallazgos cualitativos
obtenidos a través de un focus group revelaron que los formatos audiovisuales y las
narrativas experienciales generan mayor conexion emocional e inspiracién para viajar
dentro del pais. A partir de estos resultados, se identificaron oportunidades de mejora
relacionadas con el fortalecimiento del posicionamiento de la marca y la integracién entre
medios tradicionales y digitales. En conclusion, la experiencia profesional permitié aplicar
de manera practica herramientas de marketing estratégico y comunicacion publicitaria para
contribuir al desarrollo de campafias orientadas a dinamizar el turismo interno en el Perq.

Palabras clave: turismo interno, marketing turistico, campafias publicitarias,

posicionamiento de marca.
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ABSTRACT

This Professional Proficiency Work analyzes the implementation of the “Vivelo en Perd”
campaign as a strategy to promote domestic tourism led by PROMPERU through the brand
Y ta qué planes. The objective of this work is to demonstrate the practical application of the
knowledge and competencies acquired in the Marketing and Innovation program through
the development and execution of a campaign aimed at strengthening brand positioning
and generating greater engagement with domestic travelers. The methodology is based on
the systematization of professional experience, complemented by documentary review and
a descriptive analysis of the campaign’s planning, implementation, and evaluation process.
The results show that the media strategy implemented exceeded the projected reach and
impact targets, reaching 3,758,000 people from the target audience during the 2025
National Holidays campaign. Additionally, qualitative findings obtained through a focus
group revealed that audiovisual formats and experiential narratives generate stronger
emotional connections with audiences and increase travel inspiration within the country.
Based on these results, several opportunities for improvement were identified, particularly
in strengthening brand positioning and enhancing the integration between traditional and
digital media. In conclusion, this professional experience allowed the practical application
of strategic marketing and advertising communication tools, contributing to the development
of campaigns aimed at encouraging domestic tourism in Peru.

Keywords: domestic tourism, tourism marketing, advertising campaigns, brand positioning.
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1. Introduccién
1.1. Presentacion del trabajo

La presente introduccién presenta el Trabajo de Suficiencia Profesional elaborado a partir
de la experiencia laboral desarrollada en PROMPERU, especificamente en la Subdireccién
de Promocién del Turismo Interno. El turismo interno constituye un componente clave para
el desarrollo econémico del pais, ya que contribuye a dinamizar las economias regionales
mediante el consumo de servicios turisticos y la promocion de destinos dentro del territorio

nacional.

En este contexto, la experiencia profesional se desarrolla en el cargo de Especialista en
Campanfas Publicitarias y Acciones Estratégicas, contribuyendo a la planificacién y
ejecucion de iniciativas de comunicacion para la marca Y tu qué planes, plataforma oficial
de promocién del turismo interno en el Perd mediante la difusion de informacion e

inspiracién sobre todas las regiones del pais.

En este marco, el presente trabajo aborda la implementacién de la campana “Vivelo en
Perd” como concepto paraguas orientado a fortalecer el posicionamiento de Y tu qué

planes.
1.2. Obijetivo general

El objetivo general del presente Trabajo de Suficiencia Profesional es evidenciar la
aplicacion de los conocimientos y competencias adquiridos en la carrera de Marketing e
Innovacién mediante la implementacion de la campafa “Vivelo en Peru” orientada al
fortalecimiento del posicionamiento de la marca Y tu qué planes en la promocién del turismo

interno.

En este contexto, Vivelo en Perl es una campafa creada en el 2025 con el propoésito de

consolidarse como la campafa paraguas del Turismo Interno, articulando las distintas
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acciones promocionales bajo un concepto integrador. Asimismo, su razon de ser fue
convertirse en el eje de conexién emocional con el publico objetivo de la marca Y tu qué

planes, fortaleciendo su vinculo con los viajeros nacionales.
1.3. Justificacion

El presente trabajo se justifica por la necesidad de evidenciar cédmo la experiencia
profesional desarrollada en la Subdireccién de Promocion de Turismo Interno contribuye al
desarrollo de estrategias de marketing turistico. Las campafias publicitarias cumplen un rol
importante para posicionar marcas y generar conexion con los consumidores, ya que las
estrategias de marketing turistico permiten construir experiencias y narrativas que influyen

en la decision de viaje (Kotler et al., 2017).

La campafia “Vivelo en Pery”, instrumento de articulacion dentro de la estrategia de
promocién del turismo interno es mas que una accién comunicacional aislada, se configura
como un concepto paraguas que fortalece la marca Y ta qué planes, permitiendo unificar
mensajes, optimizar recursos y consolidar una narrativa coherente orientada a inspirar el

viaje dentro del pais.

Desde una perspectiva estratégica, su implementacion responde a la necesidad de generar
conexion emocional con el publico objetivo, dinamizar la demanda turistica nacional y
reforzar el posicionamiento del Peri como destino diverso y accesible. En este sentido, la
campafia no solo cumple un rol promocional, sino que aporta valor en términos de
construcciéon de marca publica, alineando objetivos institucionales con estrategias de

marketing.

Asimismo, el desarrollo y gestion de esta iniciativa evidencian la aplicacion integral de
competencias adquiridas en la carrera de Marketing e Innovacion, tales como planificacion
estratégica, gestion de marca, branding emocional, analisis de indicadores de desempefio

y optimizacién de campafas basadas en datos.
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1.4. Metodologia de trabajo

La metodologia corresponde a una sistematizacion de la experiencia profesional aplicada,
revision documental y descriptiva. No se formulan hipétesis ni se emplean instrumentos de
investigacion cientifica, sino que se describe y analiza la intervencion estratégica

desarrollada.

El trabajo se sustenta en las siguientes etapas:
a) Diagndstico situacional del posicionamiento de la marca.
b) Planificacion estratégica del concepto paraguas.
¢) Implementacion y coordinacion de acciones publicitarias.
d) Seguimiento de indicadores clave de desempefio (KPIs).

e) Evaluacion de resultados y sistematizacion de aprendizajes.

De esta manera, la metodologia se centra en la descripcion estructurada del proceso
profesional desarrollado, evidenciando la aplicacion de competencias de la carrera de
Marketing e Innovacion en la gestién estratégica de campafas pulblicas dentro de la

Subdireccién de Promocién de Turismo Interno de PROMPERU.

1.5. Problema profesional

Durante el desarrollo de la experiencia profesional se identificé una problematica vinculada
al ecosistema digital Y ta qué planes en el &mbito del turismo interno. Entre las principales
evidencias se observo una fragmentacién en los mensajes comunicacionales, ausencia de
un concepto articulador que integrara las diferentes acciones promocionales y una limitada
coherencia narrativa entre campafas, contenidos digitales y diferentes acciones. Esta
situacion generaba una menor recordacion de marca y una conexion emocional poco

consistente con el publico objetivo.
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Asimismo, la dispersion conceptual probablemente tenia impacto en la efectividad de las
estrategias de promocion, reduciendo la capacidad de consolidar un mensaje unificado que
incentivara de manera sostenida los viajes dentro del pais. En términos estratégicos, se
evidenciaba una brecha entre la necesidad institucional de fortalecer el turismo interno y la
falta de un concepto paraguas que estructurara la arquitectura de marca y alineara los

esfuerzos comunicacionales.

Frente a este escenario, surgioé la necesidad de desarrollar e implementar el concepto
“Vivelo en Perd” como eje articulador de la estrategia, con el propésito de fortalecer el
posicionamiento de la marca, generar mayor coherencia comunicacional y potenciar la
conexion emocional con el publico, contribuyendo asi a mejorar el impacto de las acciones

orientadas a dinamizar el turismo interno.

13
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2. Contexto Institucional
2.1. Antecedentes de la institucion:

PROMPERU es una organizacion de tipo publica perteneciente al sector Turismo. Su
actividad principal consiste en posicionar al pais en el ambito nacional e internacional,
orientado a liderar estrategias, camparias e iniciativas orientadas a la promocion del Peru
como destino, impulsando el turismo interno y receptivo, asi como la proyeccion de la oferta
turistica del pais en mercados estratégicos. Su misidn se enfoca en promover el Peri como
destino turistico y como proveedor de bienes y servicios en los mercados internacionales,
mientras que su vision proyecta consolidarse como una entidad lider en la promocion
estratégica del Peru, reconocida por su eficiencia, innovacion y capacidad de articulacion
con actores del sector publico y privado, generando valor y fortaleciendo el posicionamiento

del pais a nivel global.

En el ambito del turismo interno, estos lineamientos estratégicos se traducen en acciones
orientadas a dinamizar los viajes dentro del territorio nacional, fortalecer la identidad y el
orgullo por el destino Perl, y promover el consumo de la oferta turistica regional,

contribuyendo asi al crecimiento econdmico de las distintas regiones del pais.
2.2. Estructura organizativay area de desempefio

La experiencia profesional se desarroll6 a través de la planificacion y ejecucion de
campafas publicitarias y acciones estratégicas para la marca Y ta qué planes, unidad
funcional que forma parte de la Subdireccion de Promocion de Turismo Interno. Esta, a su
vez, se encuentra adscrita a la Direccion de Promocion del Turismo de PROMPERU, de

acuerdo con su estructura orgénica institucional.

Dentro de este marco, el area tiene como principales funciones la planificacion estratégica,
coordinacion, supervision y evaluacibn de campafias publicitarias orientadas al

posicionamiento de la marca Y tu qué planes, asi como el seguimiento de su desempefio
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en el ecosistema digital y en medios tradicionales. Su gestion contribuye directamente al
cumplimiento de los obijetivos institucionales vinculados al fortalecimiento y dinamizacién

del turismo interno, promoviendo los viajes hacia las 25 regiones del pais.

Figura 1

Estructura orgénica de la Subdireccion de Promocién del Turismo Interno
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Nota: Tomado de PROMPERU (2026)
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3. Descripcion de las Funciones Profesionales
3.1. Cargo ocupado

Desde septiembre de 2024 hasta la actualidad, el autor se desempefia en el cargo de

Especialista en Campafias Publicitarias y acciones estratégicas de la marca Y tu qué planes.

Entre sus principales responsabilidades se encuentran la planificacion, gestién, supervision
e implementacion de campafias publicitarias y acciones estratégicas orientadas al
fortalecimiento y posicionamiento de la marca Y tu qué planes, contribuyendo al
cumplimiento de los objetivos institucionales establecidos por la Subdireccién de Turismo

Interno.

El cargo comprende la coordinaciéon de estrategias comunicacionales, el monitoreo y
andlisis de indicadores de desempefio, asi como la articulacion con equipos internos y
proveedores externos, con el fin de garantizar la ejecucién eficiente y oportuna de las

campanfas, en alineacion con los lineamientos y objetivos institucionales.
3.2. Funciones y responsabilidades
Entre las principales funciones y responsabilidades desarrolladas se encuentran:

e Planificacion estratégica de campafas publicitarias en alineacion con los objetivos
de la Subdireccién de Turismo Interno.

e Gestion y validacion de contenido generado por Generadores de contenido como
parte de la estrategia de difusion e inspiracion de la marca Y tu qué planes.

e Coordinacion y articulacion con equipos internos (creatividad, medios y contenidos
digitales, comunicaciones) y proveedores externos para la ejecucion integral de
campaiias en medios tradicionales y digitales.

e Seguimiento del cumplimiento de cronogramas, asegurando el cumplimiento de

plazos, hitos y entregables establecidos.
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Supervision y validacién de piezas publicitarias, garantizando su coherencia con
los lineamientos institucionales y de marca.

Administracién y control del presupuesto asighado, velando por la eficiencia de la
inversion en medios.

Monitoreo y analisis de indicadores clave de desempefio (alcance, interaccion,
conversion, trafico web, entre otros) para la evaluacion de resultados.

Elaboracibn de reportes ejecutivos con conclusiones y recomendaciones

orientadas a la optimizacion continua de las campanfas.

3.3. Logros alcanzados

Optimizacién de la planificacién estratégica de campafias mediante métricas de
alcance e impactos, asegurando su alineacion con los objetivos de la Subdireccién
de Turismo Interno y contribuyendo al fortalecimiento de la marca Y tl qué planes a
nivel nacional.

Fortalecimiento del ecosistema de generadores de contenido mediante el
incremento de engagement rate, a través de la gestion estratégica y validacion de
contenidos, logrando mayor coherencia narrativa, alineacion con la identidad de
marca y mejora en los niveles de interaccién y alcance organico.

Mejora en la articulacion interareas y con proveedores externos mediante
cronogramas y procesos claros, optimizando los flujos de coordinacién entre equipos
de creatividad, medios, contenidos digitales y comunicaciones, lo que permitié una
ejecucion mas eficiente y oportuna de campafias en medios tradicionales y digitales.
Estandarizacion de criterios de validacion de piezas publicitarias, asegurando
consistencia con los lineamientos institucionales y fortaleciendo la identidad visual y
discursiva de la marca.

Gestion eficiente del presupuesto publicitario, optimizando la inversion en medios y
promoviendo una asignacién estratégica de recursos en funcion de desempefio y

retorno.
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Implementacién de un enfoque basado en datos para la toma de decisiones,
mediante el monitoreo y analisis de indicadores de alcance e impactos, clave de
desempenio, permitiendo ajustes tacticos y mejoras continuas en la efectividad de
las campafias y acciones

Elaboracibn de reportes ejecutivos estratégicos, incorporando analisis Yy
recomendaciones que contribuyeron a la optimizacibn de futuras acciones

comunicacionales y a la mejora del rendimiento general de las campafias y acciones.
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4. Resultados y Evidencias de la Aplicacion Profesional
4.1. Implementacion préactica

La aplicacion practica de los conocimientos adquiridos se evidencié en el desarrollo de
campanias publicitarias como “Vivelo en Per(”, impulsada desde la marca “Y tu qué planes”.
En estas iniciativas se pusieron en practica conceptos estratégicos de publicidad y
marketing aprendidos durante la formacion académica. Las acciones ejecutadas en el area
de la Subdireccion de Turismo Interno contribuyeron a optimizar la comunicaciéon del
mensaje de la marca y a ampliar su alcance hacia el publico objetivo, fortaleciendo asi la
promocién del turismo interno en el pais y evidenciando la articulacién entre la teoria y la

practica profesional.

En el afio 2025, el turismo interno en el Peru proyectaba alcanzar 47.1 millones de viajes
nacionales, lo que representaria un crecimiento del 8 % respecto al afio 2024 y una
recuperacion del 98 % en comparacion con los niveles registrados en 2019, antes de la
pandemia. Asimismo, se estimaba generar USD 7,772 millones en ingresos por turismo
interno, cifra que implicaria un incremento del 32 % respecto a los niveles pre pandemia.
En este contexto, PROMPERU plante6 diversas estrategias orientadas a dinamizar la
demanda turistica nacional, entre las que destacan la fidelizaciébn de los principales
mercados emisores mediante el trabajo conjunto con stakeholders, la diversificacién de
mercados a través de la incorporacion de nuevas regiones emisoras y segmentos con
potencial de viaje, asi como la promocion de experiencias turisticas alternativas en los

mercados nacionales consolidados.

En linea con estas estrategias, se lanz6 la campana de promocion turistica “Vivelo en
Peru”, desarrollada bajo la marca Y tl qué planes, con el objetivo de continuar atrayendo
turistas de los seis principales mercados emisores del pais: Lima, Arequipa, Truijillo,
Chiclayo, Piura y Huancayo e incentivar la participacion de nuevos mercados emisores

como Ica, Cusco y Ancash.
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Desde una perspectiva estratégica, la campafa “Vivelo en Per” fue concebida como una
campafa paraguas de caracter permanente, activada a lo largo del afio en momentos clave
del calendario turistico, como Semana Santa, Fiestas Patrias y Fin de Afio a nivel nacional
y con motivos tacticos como Temporada de Ballenas, Selva, Rutas cortas, entre otros. Su
propésito fue incentivar los viajes dentro del territorio nacional promoviendo las 25 regiones
del Peru y destacando la diversidad de experiencias turisticas disponibles, tales como
naturaleza, cultura, aventura, gastronomia y destinos de sol y playa. Asimismo, la campafa
busco fortalecer el posicionamiento del ecosistema digital Y td qué planes como una
herramienta clave para la inspiracion y planificacion de viajes, consoliddndose como un

canal estratégico de informacién para los turistas nacionales.

Tabla 1
Concepto Creativo y bocetos propuestos por la Agencia creativa mayo para la Campafna

Vivelo en Peru

El Peru tiene grandes destinos y en cada destino,
puedes vivir grandes experiencias.
Algunas gue antes lucian imposibles y otras que,

izas, nun rei ian h r. . PO
quizas, nunca creiste que se podian hace No importa el momento que estés viviendo o la

experiencia que quieras disfrutar porque en el Peru
i . i . podras hacerlas realidad...
¢Estudiar y viajar al mismo tiempo?
¢Pedir la mano al pie de la montafia mas alta?
¢Una luna de miel desconectados de todo?

&Terminar tu tesis .o
con la brisa del mar?

Dunas de kca.

Nota. Elaboracion propia a partir de la propuesta de la Agencia Mayo
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Figura 2

Guion propuesto por la agencia para el motivo denominado “Familia” en el video madre.

GUION 1

Campaiia Turismo Interno 2024

Personajes {desglose luego de las

consultas)

iemos a una pareja emocionada, dandose un beso en un
destino maravilloso del Perd.
El chico se arrodilla, se comprometen, celebran.

luego abrazados, mantenemos |a toma pero va cambiando
el paizaje de fondo.

La familia crece, vemos a nuestros personajes un poce mas
adultos, ahora con 2 hijos pequeiios

Proponle matrimonio,
casate

disfruta tu luna de miel,
vigia con fus hijos,

¥ VIVELD EN PERL

1 joven hombre
1 joven mujer

1 nifig

1 nifia

Vemos ala misma familia en un yate observando la fauna.
Hacemos foco en el nifio, emocionado. Vemos a los padres
vivir con emocion lo que sus hijos descubren durante &l
vigje.

Tu primera aveniura

1 hombre adulto joven

La familia haciendo alguna actividad al aire libre. Hacemos
foco en la nifia de la familia

Tu primer reto

1 mujer adulto joven
1 nifia
1 nifia

La pareja de padres aprendiendo a bailar marinera, los hijos
los miran

Aprender algo nuevo

0 LO QUE QUIERAS, VIVELO EN PERU.

1 hombre adulto joven
1 mujer adulto joven

Vemos a los personajes en diferentes desfinos, paisajes,
haciendo distintas actividades.

Mares, selvas, montafias, cuencas, rios, valles,
paisajes
Haz lo que mas quieras visjando por e Perd.

Todo es posible.
VIVELO EN PERU

1 hombre adulto joven
1 mujer adulto joven

1 nifig

1 nifia

1 hombre adulto jowen (personaje principal
1 mujer adulto joven (personaje principal}
1 nifio
1 nifia

Toma final de un destino parficular, vista aérea.

Sobreimprime logo YTQP

Nota: Tomado de la Agencia Mayo (2025)
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Figura 3

ISIL

Guion propuesto por la agencia para el motivo denominado “Amigos” en el video madre.

GUION 2

Campafia Turismo Interno 2024

Imagen

Vemos a un grupo de amigos sentados con su laptop,
de fondo esta la playa.
Hacemos foco en uno de los personajes, frabajando, de
fondo hay un rio.

el . va

el fondo, el paisaje.

Trabaje,

estudia,

planea un proyecto,

en la altura o en el mar,

VIVELO EN PERU

2 amigos jévenes
1 joven (persanaje principal)

Personajes (desglosado luego de las
consultas)

1 joven (persanaje principal)
2 amigos jévenes "X" (parsonajes exiras - 1ar grupo)

Vemos a un joven que hace su primer viaje solo
Sale de una carpa, y descubrimos que estd en medio de un
hermoso paisaje, sale y admira la belleza

Luego, alista sus cosas para seguir con su recorrido.

Tu primer viaje contigo mismo
tw independencia,
una nueva aventura,

1 joven je princip:

1 joven je princip:

Luego lo vemos en una caminata y conociendo un grupo
nuevo de amigos o interaciuando con personas locales /
comunidades. Vemos que lo reciben con amabilidad, con
calidez.

Pero sinfiéndofe en casa
VIVELO EN PERU

3 amigos nusvos
Extras de comunidades

1 joven (personaje principal)
2 amigos jovenes ™" | personajes exiras - 2do
grupo)

Vemos al mismo personaje en distintas actitudes (alegre,

p L algo, . una mueca, |Haz lo que més guieras, vivele en Perd. 1 joven je princip: 1 joven je princip:
un selfie, etc) Van cambiando los desfinos.
Mares, selvas, montafias, cuencas, rios, valies,
paisafes
Vemos al persenaje principal en diferentes destinos, paisajes Haz Io que més quisras visjando por &l Perd. 1 joven | 1 joven I

qu'o es posible. A
VIVELO EN PERU

Toma final de un destino pariicular, vista aérea.

Sobreimprime loge YTQP

Nota: Tomado de la Agencia Mayo (2025)
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Figura 4

Guion propuesto por la agencia para el motivo denominado “Pareja” en el video madre.

GUION 3

Campania Turismo Interno 2024

Imagen

‘Wemgos 2 una nifia con su corona de quineeartos, con un grupo de
amigas y sus padres

Ahora 13 nifia &5 una joven universitaria, con un libro, con una
laptop. la vemes en distintos paisajes del Perl.

‘Wemos a la misma joven, ahora enamorada, con su novio
recorriends algin desting.

Una joven con un velo, celebrande su despedida de soltera con
amigas

Locucion

Celebra fus quince afios

Azume nuevos refos
Enamcrate
Celebra tu despedids de soffera

QLD QUE QUIERAS HACER, VIVELD EN

Personajes

1 quinceariera
2 amigas

1 papa

1 mama

1 joven hombre (esposo)
1 joven mujer (principal}

3 amigas jovenes
(despedida de soltera)

Personajes (desglosado luego de las
consultas)

1 joven quinceanera

2 amigas quincerafieras
1 hombre adulto (papa)
1 mujer adulta (mama)

1 hombre joven (esposo)

1 mujer joven (personaje principal)

3 amigas jévenes {despedida de soltera)

ermnos a la misma chica viajando con su esposo
en diferentes paisajes, haciendo diferentes aclividades.

Ahora vemos a la pareja haciendo un picnic, 5 un momento
intimo. Hacen un gender reveal, se emocionan, se abrazan y
hacen una videolamada para contarle a la familia

Vigja para conocer,
Enamdrate de fodo.

Emocidnafe como nunca antes

¥ VIVELO EN FERU

1 joven hombre (esposo)
1 joven mujer (principal)

1 hombre joven (esposo)

1 mujer joven (personaje principal}

Vemos a la misma chica en diferentes locaciones, en
diferentes aclitudes (alegre, sorprendido, sefialando algo,
saltando, haciendo una mueca, un gelfie, efc) Van
cambiando los destinos.

Mares, selvas, montafias, cuencas, rios,
valles, paisajes

Haz lo que mas guieras viajando por &l
Peri.

Todo es posible.
VIVELO EN PERU

1 joven mujer (principal}

1 mujer joven (personaje principal)

Toma final de un destino pariicular, vista aérea.

Sobreimpnime loge YTQP

Nota: Tomado de la Agencia Mayo (2025)
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Tabla 2

Matriz de destinos y actividades

ISIL

Regiones

Locacion

Actividades

Arequipa

Mollendo, Aguada Blanca,
Valle del Colca.

Observacion de flora, fauna
y paisaje, Catedral interior,
monasterio Santa Catalina y
picanteria experiencia
gastronémica.

Cusco

Mirador de Cristal de Coya,
Cordillera de Palccoyo,
Maras

Barrios San Blas, Calle 7
borreguitos, 7 culebras,
Acueducto Sapantiana,
Bosque de Eucaliptos de
Qengo, Mirador San
Cristébal, Cristo Blanco.
Caminata por Cusco ciudad,
observacion de atractivos,
destacan por ser lugares
instagrameables). En letras
negritas los principales.

Junin

Nevado Huaytapallana,
Warivilca, Tarma

Recorrido por el Museo de
Sitio y Santuario de Wari
Willka, Trekking en el Cafion
de Shucto

Ancash

Chavin de Huantar, Chacas,
Laguna Churup, Quebrada
LLaca.

Familia paseando y
contemplando el Monumento
Argueoldgico de Chavin,
Experiencia y escalada rapel
entre amigos en quebrada
Llaca.

La Libertad

Trujillo: Casa Accor, Chan
chan, Guafape

Experiencia clases de
marinera, Viendo la fauna
marina, Almuerzo en
Huanchaco

Piura

Talara: Playa EI Nuro,
Mancora, Organos, Pocitas y
Vichayito.

Nadando con las tortugas,
Realizando snorkel en
playas de Mancora,
Avistamiento de fauna
marina

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion de Area Usuaria de Turismo Interno
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Figura 5

Key Visual Vivelo en Pert Junin

Vlwr nuevos retosv ‘h‘ ;’" :

\\mm @e .

Nota: Tomado de la Agencia Mayo (2025)

Figura 6

Key Visual Vivelo en Per Arequipa

- El pnmer viaje en
- familia o un nuevo

recuerdo juntos

4" * 'Baflos termales de Chacapi - Arequipa

=

Nota: Tomado de la Agencia Mayo (2025)
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Figura 7

Key Visual Vivelo en Peru La Libertad

¢\ (A f‘;:} ;ru

(SR FTA 8 ytuqueplanes.com B Vs @”“‘

Nota: Tomado de la Agencia Mayo (2025)

Figura 8

Invitacion de Lanzamiento de la campafia

Brunch exclusivo

/ G
_: i V(Veo en erd
? ff Ny _
) i

i 18dejunio | ®11:30am

El Peru tiene mil formas de
sorprenderte. Ven a descubrirlas
con nosotros

Nota: Tomado de PROMPERU (2025)
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4.2. Indicadores de éxito o impacto

Para evaluar el impacto de la campana “Vivelo en Perd”, se establecieron indicadores
basados en métricas clave de desemperfio, tales como alcance e impactos. Estas métricas
permitieron analizar los resultados obtenidos después de la implementacion de la campafia,
facilitando la medicién de su efectividad y del nivel de interaccion generado con el publico

obijetivo.

Tabla 3

Indicadores y métricas de evaluacion de la campafia

Indicadores Métricas
Cantidad de personas del publico objetivo Alcance
alcanzadas por la publicidad al menos una

vez

Numero total de veces que el contenido Impactos
publicitario fue mostrado

Nota. Elaboracién propia a partir de la propuesta de estrategia de medios de la Agencia Havas

4.3. Resultados cuantitativos y cualitativos obtenidos

En el marco de Fiestas Patrias del afio 2025, la campana “Vivelo en Peri” se desarrollé
mediante una estrategia integral con presencia en medios ATL y digitales, logrando alcanzar
a 3,758,000 personas del publico objetivo y cumpliendo los objetivos de alcance y visibilidad
de la marca. La difusion incluy6 radio, con menciones y spots en emisoras nacionales y
regionales; cine, aprovechando espacios en las principales cadenas del pais; y via publica,
mediante pantallas LED, vallas mdviles, presencia en el Turibas y monitores en el Terminal
Terrestre de Plaza Norte. En el entorno digital se implementaron formatos orientados a

generar alcance y trafico, superando las metas proyectadas.
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Figura 9

Resultados de Campafia Vivelo en Perl - Fiestas Patrias

Prom
NJ['I'H

RESULTADOS DE LA CAMPARA- VIVELO EN PERU FIESTAS PATRIAS :

S superd el alcance proyectads de la campafia, logrande alcanzar a 3, 758,000 parsonas de nuestro target.

POST
EVALUACION
Alc + 1 (000)

942,373 958,127

IMPACTOS IMPACTOS

Nota: Tomado de Agencia Havas (2025)

Los resultados cuantitativos evidenciaron una mejora en el analisis comparativo entre la
preevaluacion y la post evaluacion de la campana “Vivelo en Peru — Fiestas Patrias”
mediante un desempefio positivo en términos de alcance e impactos sobre el publico
objetivo. En la etapa de proyeccion, se estimaba alcanzar al 39.5 % del publico objetivo,
equivalente a 2,810,000 personas. Sin embargo, tras la ejecucion de la campafa, el
alcance efectivo se incremento6 hasta 52.8 %, logrando impactar a 3,758,000 personas, lo

gue demuestra que se supero significativamente el alcance inicialmente proyectado.

En cuanto a los impactos publicitarios, también se observa un incremento respecto a lo
previsto. Mientras que en la fase de planificacidn se estimaban 942,373 impactos, la
campafa alcanzo finalmente 958,127 impactos, evidenciando una mayor exposicion del

mensaje publicitario en los diferentes medios implementados.
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En conjunto, estos resultados reflejan que la estrategia de medios aplicada permitié
optimizar la visibilidad de la campafia y ampliar la cobertura sobre el publico objetivo,
superando las metas iniciales de alcance y generando una mayor frecuencia de exposicion

del mensaje promocional.

Asimismo, a nivel cualitativo, en junio del 2025 se realizé una investigacion cualitativa
mediante la técnica de focus group presencial para Lima y virtual para las demas regiones
con el objetivo de evaluar la efectividad de los mensajes publicitarios de la campafa Vivelo
en Peru, dirigida a hombres y mujeres de 25 a 35 afios de los niveles socioeconémicos A,
B y C, residentes en Lima, Arequipa, Truijillo, Chiclayo, Cusco y Huancayo, quienes habian
viajado dentro del Perl en el ultimo afio. Durante las sesiones se evaluaron diferentes
piezas de la campafa, incluyendo videos y piezas gréficas, analizando aspectos como
atractivo, comprension del mensaje, diferenciacion y relevancia para el publico. Los
resultados evidenciaron que los videos generaron mayor conexion emocional e inspiracion
para viajar, mientras que las piezas graficas fueron valoradas por sus paisajes, aunque
presentaron oportunidades de mejora en la comprensién del mensaje y en la asociacién con
la marca. Asimismo, se identific6 la necesidad de brindar mayor informacién sobre los
destinos y reforzar la visibilidad de la marca, con el fin de facilitar la planificacién de viajes

y fortalecer el posicionamiento de la camparia.
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Figura 10

Resultados de Focus Group Campania Vivelo en Peru

¢, Qué material evaluamos?

3 destinos en IMAGENES 3 VIDEOS; version extendida y corta

En general, la recordacion ha sido muy baja.

Nota: Tomado de Agencia de investigacién de mercados Origen (2025)

4.4. Analisis critico

A partir de los resultados obtenidos, se identifican algunas oportunidades para optimizar
futuras estrategias de difusién de la campafa “Vivelo en Perd”. En primer lugar, se
recomienda explorar formatos publicitarios innovadores y menos convencionales, como
anuncios en rotacion durante los intermedios de programacion, los cuales presentan menor
saturacion publicitaria y pueden contribuir a captar la atencion del publico de manera mas
efectiva. Asimismo, resulta conveniente potenciar el uso de recursos adicionales en el cine,
incorporando elementos complementarios dentro del espacio de proyeccién que refuercen
la experiencia del espectador y mejoren la recordacion de la marca. Finalmente, se sugiere

fortalecer la integracion entre medios tradicionales y plataformas digitales, por ejemplo,
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mediante la incorporacion de cédigos QR en soportes de publicidad exterior que permitan
redirigir a los usuarios hacia contenidos digitales de la plataforma, ampliando asi la
interaccion con la marcay facilitando el acceso a informacion para la planificacion de viajes.
Los resultados cualitativos destacan la importancia de utilizar formatos audiovisuales y
narrativas experienciales, ya que estos generan una mayor conexién emocional con el
publico e incrementan la inspiracion para viajar. Pine y Gilmore (2019) sefialan que, en el
marketing turistico contemporaneo, las experiencias emocionales y las narrativas visuales
juegan un papel determinante en la inspiracion del viaje y en la construccién de vinculos
entre el destino y el consumidor.

En ese sentido, se identifica la necesidad de fortalecer el posicionamiento y reconocimiento
de la marca Y tu qué planes, asi como de complementar la comunicacién inspiracional con
informacién practica sobre los destinos que facilite la planificacion de viajes y contribuya a
convertir el interés generado por la campana “Vivelo en Perd” en decisiones reales de viaje.
A partir de estos hallazgos, se identifican oportunidades para optimizar futuras estrategias
de difusion impulsadas por PROMPERU, entre las que destaca la exploracion de formatos
publicitarios innovadores y menos convencionales, como anuncios en rotacion durante los
intermedios de programacion. Este tipo de espacios, al presentar menor saturacion
publicitaria, permite captar la atencién del publico de manera mas efectiva y diferenciada,
contribuyendo a orientar las estrategias de comunicacibn hacia enfoques mas

experienciales, informativos y centrados en el usuario.
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5. Conclusiones

La implementacion de la campafa “Vivelo en Peri” contribuyd al fortalecimiento del
posicionamiento de la marca Y td qué planes como plataforma de referencia para la
promocion del turismo interno, mediante la difusion de contenidos inspiracionales

orientados a incentivar los viajes dentro del pais.

Los resultados obtenidos evidencian que la estrategia de medios aplicada permitio alcanzar
y superar las metas proyectadas de alcance e impactos, logrando alcanzar a 3,758,000

personas del publico objetivo durante la campafa de Fiestas Patrias 2025.

Los resultados evidencian que los formatos audiovisuales y las narrativas experienciales

generan mayor interés del publico por viajar dentro del pais.

La experiencia profesional desarrollada permitié aplicar de manera practica conocimientos
y herramientas de marketing estratégico, gestion de marca y comunicacion publicitaria,
contribuyendo a la planificacion, ejecucion y evaluacion de campafias orientadas a

dinamizar el turismo interno en el Peru.
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7. Anexos
Anexo 1
Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de Suficiencia Profesional
Titulo del Trabajo de Investigaciéon o Tesis
Implementacion de la campafa Vivelo en Pert como estrategia de promocion de Y tu
gué planes para la promocién del turismo interno, 2025
Integrante:

1. Guzman Sevilla, Maria Gracia
Asesor: Sam Anlas, Carlos Antonio

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnolégicos, sociales, entre otros.

Econdmico:

Se espera fortalecer la dinamizacion del turismo interno mediante el incremento del
flujo de viajeros hacia los distintos destinos del pais. Esto contribuird a mejorar la
competitividad de la oferta turistica local, impulsando la generacion de ingresos
sostenibles para las empresas formales del sector y las economias regionales.
Cultural y social:

Al promover destinos, experiencias y festividades a nivel nacional, la campafia
contribuye a la revalorizacion de la identidad cultural del Perd y al fortalecimiento del
sentido de pertenencia entre los ciudadanos. Asimismo, fomenta el reconocimiento de
la diversidad cultural y el consumo de experiencias auténticas, generando un vinculo
mas cercano entre el turista y los destinos.

Tecnoldgico y de comunicacion:

La implementacion de estrategias de comunicacion digital a través de la plataforma “Y
tu qué planes” permitira optimizar el uso de herramientas tecnoldgicas, redes sociales
y marketing digital. Esto fortalecera la presencia del turismo interno en entornos
digitales, mejorara la experiencia del usuario en la planificacion de viajes y promovera
la innovacién en la difusion de la oferta turistica.

Este estudio no solo plantea una estrategia integral para la promocién del turismo
interno a través de la campana “Vivelo en Perd”, sino que también puede servir como
modelo replicable para futuras iniciativas de promocion turistica a nivel nacional,
articulando esfuerzos entre el sector publico y privado.
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Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacién son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Diagnostico de la situacién actual:

La marca Y td qué planes presentaba fragmentacion en los mensajes
comunicacionales, ausencia de un concepto articulador que integrara las diferentes
acciones promocionales y una limitada coherencia narrativa entre campafas,
contenidos digitales y diferentes acciones.

Objetivo:

Implementar una campafa paraguas que articule las distintas acciones promocionales
bajo un concepto integrador. Asimismo, su razon de ser fue convertirse en el eje de
conexién emocional con el publico objetivo.

Impacto esperado:

El fortalecimiento del posicionamiento de la marca Y ta qué planes como plataforma de
referencia para la promocion del turismo interno, mediante la difusién de contenidos
inspiracionales orientados a incentivar los viajes dentro del pais.

Los resultados evidencian que la estrategia de medios aplicada permitié superar las
metas proyectadas de alcance e impactos, logrando impactar a 3,758,000 personas
del publico objetivo durante la campafia de Fiestas Patrias 2025.
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Anexo 2

Brief de Campana de Publicidad de Turismo Interno 2025
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Anexo 3

Propuesta creativa de la campafia

PRESENTA

El Peru tiene grandes destinos y en cada destino,
puedes vivir grandes experiencias.
Algunas que antes lucian imposibles y otras que,
quizas, hunca creiste que se podian hacer.

cEstudiar y viajar al mismo tiempo?
¢Pedir la mano al pie de la montana mas alta?
¢Una luna de miel desconectados de todo?
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+

No importa el momento que estés viviendo o la
experiencia que quieras disfrutar porque en el Peru
podras hacerlas realidad...

i

. planes

Vivelo en Peru

45



Implementacion de la campafia Vivelo en Perd como estrategia de promocién
de Y tU qué planes para la promocién del turismo interno, 2025

éIniciar una vida juntos
frente al atardecer?

2OM.. 0"
peru Dunas de Ica

cTerminar tu tesis ..
con la brisa del mar?

Nota. Capturas de la propuesta creativa en formato PPT. Documento tomado de Agencia Mayo.
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Anexo 4

Resultados del focus group

Ol
Gon

COMICINENTO ¥ ACTINN

Contenido
do uso exclusivo
para promperuanos

Evaluacion Publicitaria

Campana Semana Santa
¢Y tu que planes?

Evaluar dos mensajes para
una plataforma creativa,
buscando identificar:

v'Cuél conecta mejor
emocionalmente

OBJETIVOS

v'Cual comunica con
mayor claridad el
propésito y

v Genera mayor intencién
de participacion.
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OBJETIVO METODOLOGIA

« Evaluar la efectividad de la a) Tipo de investigacion: Cualitativa.
campafia de turismo intermo
para Semana Santa,

indagando el nivel de
recordacidén, agrado, ¢} Instrumento: Guia de indagacion (elaborada por el

comprension, diferenciacion, proveedor y aprobada por PROMPERU).
asi como las asociaciones que
surgen a partir de ella,

b) Técnica: focus groups (presencial para Lima, y
online para provincia).

d) Universo: hombres y mujeres de nacionalidad
peruana, residentes en Lima Metropolitana
(incluye Callac), Arequipa, Trujillo, Chiclayo,
Cusco y Huancayo, entre 25 y 35 afios,
pertenecientes a los NSE A, B y C, que hayan
vigjado por vacaciones, recreacion u ocio dentro
del pais en los Gltimos 12 meses.

indagando el interés generado
entre los vacacionistas
nacionales por viajar al interior
del pais.

PERFILES DE PARTICIPANTES
CONIEIILATD ¥ ACCIGN

INDICE @ EVALUACION DE CAMPARAS

@ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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¢, Qué material evaluamos?

3 destinos en IMAGENES 3 VIDEOS; version extendida y corta

.

En general, la recordacion ha sido muy baja.

v Afractivo

Los videos han tenido una mejor
performance que los visuales; la variedad
de paisajes, personas, actividades
culturales han conectado con la mayoria.

« (Gusta la diversidad de paisajes de todo el Peni;
hay lugares conocidos pero también sitios por
descubrir solos o en familia

« Llama la atencién las diferentes situaciones que
pueden inspirar un viaje; un cumpleafios, una
despedida de soltera, etc.

* La dinamicidad de las imagenes y la musica
gusta, pero echan de menos mas imagenes
sobre gastronomia y cultura.
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Los videos gustan en general, pero
con algunos aspectos de mejora.
Elementos de evaluacion:

v El destino - el viaje
v" Los personajes/ la historia
v Lavoz en off

v Gastronomia y Cultura (festividades)

01
Gon

CIMICHMENTE T KOt

Performance general de los encartes:

Un video que conecta sobre todo con los mas jévenes; hay
aventura, disfrute, amistad, destinos conocidos y otros por
descubrir. Gusta ver una parte de gastronomia, aunque sea
pequefia. Se echa de menos la presencia de mujeres.

En general gusta (sobre todo a mujeres), cuenta varias historias
dentro de un solo video, es mas viable la identificaciéon con
algunos de los personajes. Gusta ver a una pareja bailando
marinera, es la cuota de cultura que echaban de menos.

Gusta sobre todo a las personas con hijos, y sobre todo en
provincia. Entienden que es la historia de una pareja que
empieza viajando, luego se casan y tienen hijos, una realidad
con la que se pueden identificar.
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O =T —

Mds destinos diferentes, mas informacién, se desarrollan historias, 13 identificacién se da de forma mas
directa. Se entiende més la idea que se intenta transmitir; siempre hay una razdén para viajar por el Perii.

2 ) ot d BACANE oo o pacton o mfr:

La imagenes son llamativas, habla de viajes y vivir aventuras en el Pery, Gusta las imagenes mas naturales,
tomas panoramicas, personas de diferentes condiciones (pequefnios grandes, solteros, familias). Aunque se
queda corto en informacion, les gustaria conocer algun circuito cercano y a distancia de zonas comerciales.

° Prefieren ver diferentes piblicos en los visuales:

Los carteles o videos direccionados a un solo publico, no permite 13 identificacién mds masiva. Piensan
que una persona tiene diferentes facetas, les gustaria ver personas con diferentes roles. Y mayor
presencia femenina independiente, sin asociarla a familia o compromisos.

Conclusiones

° LY tii que planes?

El bajo conocimiento de la marca YTQP, no estd sumando en la comprension de las comunicaciones.
Aunque vean la marca o a Promperu, siguen pensando que se trata de alguna asociacién con agencias de
viajes, o que YTQP le propone algin paquete,

Destacar la UBICACION de los destinos y sitios aledaiios:

n La ubicacion es lo mas relevante junto a las imagenes, es importante destacar la distancia de las zonas
comerciales, accesos, servicios, y la posibilidad de circuitos. Se sugiere la posibilidad de un QR o mayor
presencia en RRSS, ya que una web no es lo mas accesible y rapido para estas busquedas

a Los encartes deben mostrar tomas panordmicas y cotidianas

A las personas se proyectan en esos espacios haclendo lo que hacen los protagonistas; cuanto mas natural y
cotidiano, mayor potencial de identificacion y mayor relevancia. El protagonista debe ser el paisaje (toma
panoramica y desde arriba), luego los personajes y finalmente la informacion para ver viabilidad de visita.

° Prefieren ver diferentes péblicos en los visuales:

Es importante si el destino es accesible para todos los publicos que se muestre en 1as imagenes; Ia presencia de
nifios habla de accesibilidad, seguridad y servicios. La presencia de hombres jévenes en solitario, habla de un
acceso complicado y exigente, no para todos, y es menos relevante para pablicos mas mainstream.

Es importante una mayor comprensién de la marca YTQP, y una mayor exposicién desde los visuales. La marca
no estd consolidada en la mente de los consumidores, se debe trabajar en desarrollar su imagen, para que sirva
oMo marco y contexto a futuras comunicaciones.

Recomendaciones

Nota. Capturas del documento original en formato PDF. Documento tomado de Agencia de

Investigacion Origen.
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Anexo 5

Piezas publicitarias elaboradas para la campafa Vivelo en Peru

- Vivir.nuevos retosv ‘h
; o disfrutquos_ ‘

& prom.
1‘( ru

| I“pifmer viaje en
- familia o un nuevo
- “recuerdo juntos

-+* . "Baiios termales de Chacapi - Arequipa

\ HHY]
peru
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\ planes

prom..
pc ai}

“Escuchar la selva
o dejarte llevar
por ella

Comunidad Nativa San Francisco - Ucayali

ORI EN ytuqueplanes.com | Q | £ | 2700 @“

Nota. Capturas de KV tomadas del documento original de Agencia Mayo en formato PPT.
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gy
Recorrer la montanao  \roe _
descubrir su misterio COPY:

Portal Aramu Muru -

Puno no se camina, jse siente al descubrir su
misterio! & A

Que empiece la aventura A &

i Vivelo en Puno! jVivelo en Peru!
#ViveloEnPeru

il
V{V@D e%"(j

(LI SRS tuqueplanes.com | Q] BI-EE i\

slorpl_'en_derte g:tn
el paisaje o unirte : :
a la aventura SaRY:

Complejo Arqueologico de Cumbemayo - Cajamarca

Paisajes que te abrazan y caminos que te
retan <o A

iDéjate sorprender!

i Vivelo en Cajamarca! jVivelo en Peru!
#ViveloEnPeru

IR Jtaccpiones com | %

Nota. Capturas de PPA para redes sociales tomadas del documento original de Agencia Mayo en
formato PPT.
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P— 4
Vivir nuevos = =
disfrutarios con amiges ; >

\/(Vﬁ(wm»i;: S \ \/;vg(o_en_erd mA

o dejarte llevar por olin‘
g X

Nevado Huaytapallana, Caminos def Amg - Junie -

El prhuerviqje enfamiliao | ]
un nueve recuerdo juntos . © unirte a la aventura

\/uefer Vack i

Banos termaies ce Chacapi™ Arequips e — '_\_.' T "1

———nam

Nota. Capturas de firmas para correos tomadas del documento original de Agencia Mayo en formato
PPT.

55



Implementacion de la camparia Vivelo en Perti como estrategia de promocion I S I L
de Y tU qué planes para la promocién del turismo interno, 2025

Copia de AMIGOS-VEP 2026 (1). mp4

Copia de AMIGOS-VEP 2026 (1).mp4

Nota. Capturas de Video Madre tomado del archivo original de Agencia Mayo en formato MOV.
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Nota. Captura de video formato snack para medios digitales tomado del archivo original de Agencia

Mayo en formato reel.
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BANNER ROLLSCREEN 1Tm x2m BANNER ROLLSCREEN 1m x 2m

{Veo en 3"1

Conoce mds en Conoce mas en

ytuqueplanes.com B ytuqueplanes.com B

Nota. Captura de Banner roll screen para Evento tomado del documento original de Agencia Mayo

en formato JPG.
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Vivir nuevos retos,_,

disf 1 :'
.z:;:,";i;:::, \{Vew er
2% n‘ ) R

vir nuevos reto
© disfrutarlos,

Vivir nuevos retos.~
o disfrutarlos.
con amigos

[;. l\/lveo e?r e,

’lu Y

Vivir nuevos retos,
o disfrutarios
con amigos g

X
| rivir nuevos reto & Vivir nuevos retns
3 o disfrutarios &

K
S - | e 3 T
gﬁ’@ y ; v )

~

Sytuqueplanes #

"Dias y noches"

pisfrutando de la naturaleza .
ndo por el Rio Amazona
y navega pooreto
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Nota. Captura de imagenes como de activacion de la campafia Vivelo en Pera en el festival Vivo por

el Rock tomado del archivo de evidencias del proveedor.
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Nota. Captura de imagen de volumétrico del nombre de la campafia Vivelo en Peru en festival Vibra

Pera tomado del archivo de evidencias del proveedor.
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Nota. Captura de imagen de la campafia Vivelo en Pera en escenario principal del festival Vibra Pera

tomado del archivo de evidencias del proveedor.
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“ewl |
Veo en era
Areq

Males <
Je Chacaprey

Nota. Captura de imagen del evento Brunch para influencers con el objetivo de presentarles la

camparia Vivelo en Per(i tomado del archivo de evidencias del proveedor.
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Anexo 6

Captura de imagenes del video sorteo “Vivelo en Perd” con aliados.

"ca ‘ep‘ebPeru

€l hashtag #VlveIoEnPeru Zg) Visit Peru ¢ @ —
@/ &7 Visit Peru - Audio original Siguiendo -
iSORTEO! ¢Listo para tu proxima aven... mas

Personas mas les gusta esto ® A Mariela y 3.992 personas mas les gusta esto

DI | 0:38/0:40 DIE |

Agrega un comentario @ @ Agrega un comentario
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Anexo 7

Reel con influencers

S ———

oxigeno

1N2.1FM

Ll
A i - J

I/
A 2
’ﬁ

TYTILY
\

o

N ks

Nota. Captura de imagen de pieza audiovisual producida por locutores e influencers de radio Oxigeno
producida para difusion de la campafa Vivelo en Perd tomado del archivo de evidencias del

proveedor.
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Anexo 8

Seccibn interna en la web Y ta qué planes para la camparia Vivelo en Peru

& O @ https//www.ytuqueplanes.com/vivelo?gad_source=1&gad_campaignid=232060862378&gbraid=0AAAAADNnQqomegSPwfk)3ywnSn_DRUdoa A v2) v= 3. ﬂ Chat

Inicio Vivelo Disfruta Viaja Blog viajero

- S
i

Recorrer su historia
Yy perderte e ntre=
sus colores

& C | O https//www.ytuqueplanes.com/vivelo?gad_source=18&gad_campaignid=232060862378&gbraid=0AAAAADNNnQqomegSPwfki3ywnSn_DRUdoa A ) €= z' o MY chat

Inicio Vivelo Disfruta Viaja Blog viajero

Disfruta.
Vivelo en Peru

En medio de montanas majestuosas y una laguna de
azul profundo, vivio uno de los momentos mas magicos
de su vida.

La caminata hasta la Laguna 69 no solo fue un viaje
entre paisajes imponentes, sino hacia un recuerdo
eterno. Alli, rodeada de naturaleza y emocion, recibio
una propuesta inesperada. Sergio, el amor de su vida, le
entrego un anillo, y con lagrimas en los ojos, dijo que si.
Peru no solo les regald belleza, les dio una historia que
jamas olvidaran.

Como ella misma confesé: “todo fue simplemente
perfecto”

Fue un instante donde el amor y la montana se
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Anexo 9

Ordenes de servicio como evidencia de contratacion de PROMPERU, 2024 al 2026

ORDEN DE SERVICIO N® 0524080344

PROMPERU Fetha SH0BE0EE
N5t e 019 S e

Pagina 1 da 2
N* Exp. SIAF:
Sahores): GLIEZMAN SEVILLA MARIA GRACIA TalifonoiFar
Direccidn LIMA - LIMA - LA VICTORIA RLIC: 104345211
Distribo: Mo Indica Elaborado Por: COSAVALENWTE PADHLLA, ASTRID
EVARDAIM
SBS N SESI400344T A Solciante: Direccitn da Promociin del
TunsmofSubdinecton de Promocicn del
Tunsmo inemo
Garanitia: SalicRanieds): ALNVARET DAL PONT, LLIS ALE JMNDSC
Forma de Pago:  PAGOS PARCIALES Plazo da I VORI
Ejecucian: Faec 3071 2020004
Nro. PAC: Evenio: Locadores - Subdineccion de Promoctn
dal Tunsma Infiemo
PP ) Poado: BUIT-
Mosnbre da: PROMPERL 20307187442 ol &n: Calle Ling Dweste W° 50 Pisa 14 Uik
: : Cormpec. San ksidmo
— ARTICULD — VALOR
Hro [ NN Duscripcion T.M. URITARID TOTAL

EERVICHD DR ASIS TERCLS TECMICA COMUNICACIORAL PARA EL
DEBARROLLO DE LAS CANPAHAS DE PUBLICIDAD DE LA
SUBDRECCHM OF PROMOCION DFL TURSEO INTERKD ]

T T Tredes TOCAL OH DE ZEF CI0% REALTALIOE POR PESORAE RATURALES. E T T T 00 |

RELACIOMADAS AL ROL DF LA ENTIDAD

* Dl ACUEROE A LOS TERMNGS Dfl FEFERENCIA ¥ OFERTA

ADJMTOE QUE FORMAN PAATE INTEGRAL DE ESTA ORDEN DE

SERWICICH

* DETALLE DEL SERACICE R LEAR COOREDIMALI OIS PARS LA

PLANFICACON Y EJECUCION DE CAMPARAS PLBLCITARIAS DE

TURI 5D INTE RS

EWTRE OTROS DETALLES SEGON LOS TERLMINOS OF BEFERENCIA

* PLAZQ DE EJECUNGON. BERA HASTA ¥ DE DICEMVERE DE 2024,

CONTADOS A PARTIR DFL [iA SIGLIENTE DF LA ROTIFICAGON DF LA

CHDEN DE SEENAEKD

* FORMA DE PAGD: CUATRO PRG0S PARCIALES E IDUALES. & LA

ERTREGA T APADRACIDN OF CADA PRODUCTTL, EN MORETA

RACICMAL | PO THARSH EFENE WA BARCASLA

Fulb-Tatal T4, 500,00 |
Impuestos TGN 0.00 |
Total 87 14, 000.00
Observacionss: | konio (54): 14.000.00 TC.8I (1)
AFECTACION PRESUPUESTAL AFECTACION PRESUPUESTAL
Braa Sub Partida Fig Créscio Ppial ez Fia Funcidn  Prog Sub Actvadad Componenis Clasificador Crédiin Ppaal
ares Si Prog 8i
et SO D21 2024 HoaT ot =y [ ] ] azz B4 DaT1r3 SO0 E 23@eaonom

Enel pase que o plazn de Sniegl wendens &4 uh dis nfdbi. se erierder promegaso hasls o priser Sis hiitd siguene
 provsssion Seterd hacer seirega de I Faciurs o Rechio 8 Monornos Prolssionslss, gsgin comesponds; indcandn ss &l miomo o nimem te |5 7S comsepondients, 1on (a8 lores, misicoles o demet
g 03000 & 13000 haovas. enla Unided de Asenies Fnancisss ubicads en Cale Uno Oevie N° 500 Plao 14, Edilicio MINCETUR. San ksidw - Lima 17

SMUE SRR IR B AT M St A L I BT S ILERAT B e LD

Bl contralisia 5= obiga a cumpl s ohigaciones que ke onesponden. baph Sanciin de gueds ishabiltaos para contreler 0on o esiado an cas) de Icumpimien Sales sulorizecion eqeesa de
PROMERRL, BL COMTRATO na potrin ubilisss #f nambre, ioons, Iogo, tlagen ssic o mers de sgusl, con Bnes publictancs, de mussines t de tinguns oirs Indois . L3 micns norms ssrd de apicscsn
s uSiracdn de i fologealion, deefics, o derds raknsles grificos Fo afitulcs S8 promod n ges PROMPERL heva proparconsde s EL CONTIRATO con ocasen de s sericos

EL CONTRATISTA debesh sdaptar ks meddes de sequital secesarnas pora garanizer i conhdercisiaed de i dats o conienidos del material 8 desamallar 00mo a%e de sus. servicios. sal como 8
profeccitn de s siemenios grificos Surminincs.

Bse ningin corcepie EL CONTRATISTA podrl hacer ube o distribaritn | Sed graksls u oreroes) &6 18 peees slbossdan, il orm de Sigund de i Semenion gus i coriomen

Para conuites de provesdones @ Sssfono (55-1) 818 704

La mercaderia serd antregada en
Aamaoen: Eciicao MINCETUR
Calla Lino Daste MY 50 Pia 14 Ui, Coipac,

AUTORIZACION DE COMPRA San i
Responcabile de AIgUISICIONES Jefe Unidad de Logisica
Furnado digialmernte por
=) PARFUA CABALLERO Carlo

FIRM It .E\Milﬂ F
mrarear | confermidad mrarear | sonfermidad
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ORDEN DE SERVICIO N® 0525670078
pm m PROMPERU Fetha I20T/A165
E_Itli Cally Urno Ceats B 50 Phaa 1d Uk, Corpac, San lside
p Teléfano: §18-T30
Pagina 1 da 1
N° Exp. SIAF:
Sefor(es): GUIMAN SEVILLA MARIA GRACIA D pT—
Rirecoan: LIMAA, - LIsA2 - LA VICTORIA RUC; 13EA5211
Distrita: Mo Indica Elsborado Por: CHEPE ESCOBAR. JACKELINE
EBE W SEEIS0045 14 Arca Solicitante:  Dwecceon de Promacion ded
— TurtsmoSubdineceitn oe Promocitn dal
‘..p““‘ Firmnads diglalrnents par Turisso Inlemo
fim: LI WU Flarencio Joss FAaL SolicRanbeds|: ALEGRA GARCI. LALRA GLNSELLA
- do Pago:| 20 RTETSEtHnNL =5 Plazr de Inicin:
listrwn: En sefial da Ejecisciin: Fri
m“ &t ermsad Ewsrin: Lecadomes Subdseccids de Promoctn del
Fecha: DHOTR025 2128340500 ) ;gt':"“'"'!’"“
;"’“":u_ PROMPERL 307187442 o - Caila g Dasts N° 50 Piss 14 Uk
oenibre de; ireian: Caipac. San ki
ARTICULD VALOR

Wro Cant T, Bracrbelde TH. UNITARID TOTAL

L

ACCHONES: OF COMUNICACION ESTRATEGICA DF LA MARCA Y TU

CUE PLAKES. AB| COMO L& PLANFICACION ¥ EJECUCION DE |
1 1 ] LOCACON DF SERVICEDS REALTADOS POR PERSONAS RATURALES 5 1, DU DA D00 30
RELACIOMADAS AL ROL DE LA ENTIDAD
*DE MCUERDD A LS TERMINDES DE REFEREMCIA Y OF ERTA
ADLMTON QUE FORMAN PAATE INTEGRAL OF ESTA DROEN OF
SERMICHO
* DETALLE DEL SBERWICI0: MOWITORED ¥ EVALUACION DE LA
ESTRATEGA PARA FL REPOSIC A ERTT OF LA MARTA =7 TH
U PLAREE

ON ILAS AAEAS TECHICAE, ENTRE OTROS
DETALLES SEGLUM LOS TERMMOS OF REFERFMOIA
* PLASD O ESRCUC 0N SEF A PRRTIR DEL D0A SICUENTE OE LA
ROTIFICACION DE LA DROEM DE SBERVICID HASTA EL 30 DE
SETIENBRE DF 303
* POPA OE PREC: TRES PAGOS PARCIALES IGUALES & LA
ENTREGA ¥ APROEACIDN DE CADS PRODUCT. EN MIDNETA
WACIINAL , FUIR TRANSF FREME A BANC AR
" PERALEADES SOUN TERWINOS DF BEFERERC,
L CONTRATD MENCR

Suh-Total 18, 000.00
|I'I'IEI.H‘M‘I- LGV 0.00
Total 5/ 18.000.00 |
CHosarvBcaones; Wionbo (5] 1EL000.00 TC.SI (1)
AFECTACION PRESUPUESTAL AFECTACION PRESUPUESTAL
Apsa Sub Partda Fie Crecio Fpial Wiy Fie Funcan Frog Bul Actvdad Componenies Clashoador Credio Fpeal
ana &i. Frog 8l
oFT 50FT D952 2005 ROT ] o0 ¥ a2 Leesd DT B2 230208093

En & 50 gue & plazn de Srbega vefdens &4 uh dia infdbil, se erierdent promegadn hasis o prirser Sia hiitd siguiente.
i prossscion deterd hacer sniega de b Facirs o Recho s Honorrios Prolssionslss, ssgin comscponds; indicandn s sl mionn = rimsm de |8 07 comsspondienis (o0 G e, misiooles. o vemss

= 000 & 13000 haoess. =0 ks Uidad de Asendos: Financissts ubicads &n Calle Uno Dewie MY 5. Piao 14, Edilicio MIRCETUR. Ban ksidm - Lima 77

B conval 51 55 0biga 5 Curpli s oha)SCofes (U b OOESDonaen De Ssnckin de s ishabilland Dars convsler Don = esiEio & (a0 dE ICumpETi e Salel SUNT 2B SEs e
PROMFERL, FL COMTRATD ra podrin uliesr H nembre, kone. iogo, slagan s=ic o maa de aqusl | con Pres publcianos . de musshoa ni de- ninguna oira indoie L3 misma rerma serd de apicaccn
furm b uliiericrn de s fologeslion, deefion, 0 derds M sles Grifcos Wo SScuics S promoritn gee PROMPERL Ry proporcomsse 5 EL CONTRATD con ccidn de s servioos.
EL CONTRATISTA debeh soapiar s e dies te sepaisd neossariss pars garaizer & conhaercisiosd de @ dats o contenados del mensrial 8 desarolsr 0oma 59 de 568 Senvicion. 58l ooms i§

.

de e il
Baye ningin corwspie EL CONTRATISTA padel hacer use & distribecatn (Sod gratsls u orenes) & iae paces slbossdan, il cormn de Sigur de ol semenios qus I conkrmen

Pars comuitem de provssdoree & Saons (50-1) 218 704

La mercaderia werd antisgada an
Amacen: Edficio MMCETUR 384

Caile Ling Oeste W° 50 Pisa 14 Urt. Corpac,
AUTORIZACION DE COMPRA Sian micro

Respansable de Ul SICIONEs Jele Unidad de Logistica

Jis

DISITAL EF'""T‘H-"’

B L LCTE T Sl Ty
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ISIL

ORDEN DE SERVICIO N° 0526000557
pmnl, PROMPERLU Fecha JOAOBEIZE
Eru Calls Uno Ceste N 50 Pisa 14 Udh, Corpac, San lsidro
p Teléfano: §16-T300
Pagina 1 de 1
N* Exp. SIAF.
Safor(es): GLIZMAN SEVILLA MARLA GRACIA TokifenoiFan:
Direccidn LINGA, - LIS - LA WICTORIA RLIC: 10345211
Distrito: Mo Indica Elsborado Por: COSAVALENTE PADLLA, ASTRID
SBE W SBEIS00ESTE Area Solicitanto:  Dnoccion do Fromockn del
TurtsmesSubcineceion de Promocisn dal
Turis Inteme
Garantia SalicRanbeds|: ALEGFA GARCIA, LALRA GUISELLA
Formia do Pago: PAGDS PARCIALES Flazo de Inecio: O A1 OV0EE
: Firc 317122025
Hro. PALC Ewverilo: Aprovech ameenta de oporyniclaces de
promocidn de unsmo inlemo
Proseso: 2CM
:"""“";u PROMPERL 2307167442 o _ Caila Lino Ousts NF 50 Pisa 14 Lk
eembire irzcaign: Coipac. San kidd
ARTICULD VALDR
Hro | Gt (A8 Ton T TOTAL
D PROMOCION TURISTICA Y LA GESTION D LAS ACTRADADES DE
LA MARCA ¥ TU GUE PLANES
1 1 ) ikt OTROS SERVICIOS TRCHICDS ¥ FROFESIDNALFS OF SARRCH LADDS 5 AR, 000 DO0On AR D00 20
POR PERSORAS RATURALES
* DE ACUERDD A L35 TERMINGS D€ REFERENCIA ¥ OFERTA
ADLMNTOES QUF FORMAN PAATE INTEGRAL OF FSTA DRDEN DF
SERNICIO
* DETALLE DEL SERWVICIC: DR SECUMENTO A LA EJECUCKON DE
LAS CANMFARAS DF PROGMOCON DFL TURISRD |NTERMO
ENTHE OTROS DETALLES SELUN LOS TESSMNOS DE SEFLRENCLA,
* PLAZY) DE EJECUC K. SERA A PARTIR DEL DA SIGLIENTE DE LA
HOTEICADON DE LA DROEN DE SERVICID HASTA FL 31 0F
DO MRS Dok 2009
* FORMA DE PAGD: TRES PAGOS PARCIALES £ IGUALES. & LA
FHTREGA ¥ APSDRACION DF CADA PRODUCTD. FN MONETLA
WACINAL | PO THANSE ERLSUA BANCAHLE
* PENALIDADES SECLN TERMINOS DE SEFERENCIA
Hwb-Total 18,000.00
Impugstos LG 0.00
Total &/ 18.000.00 |
Observaconas: | Morss (50): 18.000.00 TC.SI 1)
AFECTACION PRESUPUESTAL AFECTACION PRESUPLIESTAL
Area Sub Partda Fie CrecioPptal Mes Fo Funcen Prog Sub Actvdad  Componente  Clasficador Crécio Ppal
ana E Frog &L
pPT S0FTY 0439 205 ROF DT 00 o3 o 0045 013650 BHGI50 2202071438

prey
EL CONTRATISTA deterh papiar b meghiss O ssuead necssaiss para aranizer i oonldencisidend de @& dals o conienidns del material & desamplsr OO % e 9 servicios. sal como i
proimocidn de e semanio prdcce cumminden

Haz rrcun aresks EL CONTIEATIS TA podrd hacer uee = dfnburin |Ses grakufs u ore ) S (i peics sibosadas @ corno de sigurs de i Semenkos que 8 Srarsn

o ¢ ase que o pided eranlegigalenerks poa it s¢ erieroei promooaso hasls ol prisser s ks sigeenie

S P AT P L S B Do 5o Plororaios. Prolssionsles, ssgin comesponds:; indcandn sa sl mioTo s nimen de ls O comssonsients |ox Se lres, misioles o demes

i & 13000 hots agEnie fo g deghgeries Fnarckses ubicads en Calle Uino Desie MY 50 Piso 14, Ediico MINCETUR. San kskdro = Lima I7

i b Sanciin de gueds’ ishatiltats para contraler 0on = £Siado =0 Gasa 0F IScumpimienin Sabes sulnzacidn exresa de
. mlogmn elic: o FeTs de squsl, con Bnes publictenos, de musshes i de ninguns ofrs Indois. L8 mieTs roemas serd de apicacen

e dmefc, o dermis maak oo W s don S8 premon n gae PROMPEIL Sy peparcorse 3 EL CUKT A TU can ccaeen de s seraces

Para conuites de provesdoree a s dono [S0-1]) 818 7104

AUTORIZACION DE COMPRA

Responsable de Adguisicicnes

Jefe Unidad de Legistica
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La mercaderia serd aniregada an
Almacen: Edificio MMCETUR 384
Calla Una Oesbe B 50 Pea 14 Ui, Copac,

San lmicro

| Cuenia por Pagar

FIREA I.bﬁvu B wshal d
BISTTAL | conformidad

Fecha: 300002023 22:41:37-0400



Implementacién de la campafia Vivelo en Peri como estrategia de promocién I S I L
de Y tU qué planes para la promocién del turismo interno, 2025

-

| Furnass dgiaknants par

Er g i gu #f Bl 08 Segd vt 4

PROMPE RL, L CONTRATD no. podrin wiless o nombrs, ons, ogo,

B e 6 Erktenh s do hEals o et Sa batd 5 el

Fara conuites de proessdores @ s sfono (50-1] 218 7104

AUTORIZACION DE COMPRA

Res@nuble de&dﬁcimes

T Fm
FIRM Wetive B aefial ds
DIOITAL | Sonfeamidad

Furnado digialments par
T 2 LI W Florencin Joss Fal
po— -

Jefe Unidad de Logistica
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4 -
ol MOROMIGATD ANWAKDN Ardred
) FAL 20007 167442 hard
rIns litwen: En mefial de
DIGITAL
ORDEN DE SERVICIO N* ) et iyl 14 14 0p00
pm ?H, PROMPERU Fecha 17015 |
Eru Calle: Uno Cests N° 50 Piac 14 Urh, Corpac, San lsidro
p Teléfono: 6167300
Pagina 1 de 2
N® Exp. SIAF:
Sefiorjes): GLZMAN SEVILLA MARLA GRACLIA ToléfenoiFas:
Diirecodin LIMA, - LIMAA - LA VICTORIA RUC: 103345211
Distrita: Ko Indica Elsborado Por: BENITES CRISTOBAL. COMSUELD
DOYDLA
SBS N SBEIS0O00215 Area Solcitanie: Diracrcitn e Promcciin del
TunzmodSubcireccion de Promocidn del
Tunsm imiemo:
Casraniia: Salichantsds): BLEGRLA GARCIE, LALRA GLASELLA
Forma de Pago:  PAGOS PARCIALES Plazo de b 0201305
Ejscisciin: Frc 3110020128
Mro. PALC: Ewerrin: Locadores Subdweccidn de Promocon del
Tunsm imiemo:
Eae a Proscago: BUIT-
turar 3 PROMPERL 20307167442 ) Calle Uing Dwste N 50 Pisa 14 Urs
Moaibine di: Dirsddin:
Corpac. San midn
ARTICULD VALOR
Hro ot . WL Dascripcion T.M. UNITARID TOTAL
SERVICID D ASISTERCLA TECMICA COMUNCACIORAL PARRE EL
DEBARROLLD DE LAR CANPARAS DE PUBLICIDAD DE LA
SUBMMRFCCION OF PROMDC KN DFL TURSSNG INTERNO _ |
| T Trezad (L] ! T G R TOER |
RAELACIOMADAS AL RO OF LA ENTIDAD
* D AU RO A LS TERMNCS D FlF ERLSNOA ¥ OFERTA
ADJBTOE. OUE FORMAN PARTE INTEGRAL DE ESTA ORDEN DE
SERWICND
* DETALLE DL SEFACIC: FELAL LPAR COORMNMACIONIS PAIS LA
PLAMNFICACION ¥ EJECUCION OE CAMPARAS PLBLICTARILS DE
TR SN [NTE BND COMPRERDIDAR FNTRE B
PLRICNO DF EMERC A MARDD DEL PRESENTE ARD, ENTRE OTHOS
DETALLES SECUM LOS TERMMOE DE REFERENCIA,
* PLATTH O EIECUCION SERA DESDE FL 03 DE FRERD HASTA FL 31
D AR D OGS, PREVA SUSCE PEON DEL CON TRATO
* FORMA DE P&GD: TRES PAGDSE PARCIALES EIGUALES. & LA
EHTREGA ¥ APACEUACION [ CADA PREOGUCTTL BN LORETA
WACTICHNAL , POHE THANSE EFSEMNCTA BANCRALL
* PENALIDADES SEGUN TERWMNOS DE AEFERENCIA
Conirsic o 157-2024-PROSIPERLEUIT
Tul-Tartal 0,500.00 |
Impuestos TG .00 |
Total &7 A1, 504.00
Obsarvacionss: | Mongs (5 1050000 TC.SI 1)
AFECTACION PRESUPUESTAL AFECTACION PRESUPUESTAL
Braa Sub Partida Fla Criatiin Pptal W Fla Funcian Prog Sub Actvidad Componenis Clasificador Crédilo Fpeal
Eat] S Prog ]
oFT S0 2 20 HOT ] o0 o =+ [ BT SO0 B FET LT

Fl provsssvior deterd hicer sriraga de b F schurs o Recho Se Monoeion Prolssionsls ssgun comscponcs; ind candn s2 8l miomn & romsm de [s 05 comsapondients oo das nesg miscokss o dame
e 03000 & 11000 kiwas. &0 la Unisdsd de Asarirs Fnanoisis ubicsds &n Cale Uno Oesie N" 50 Piao 14, Edilon MINCETUR. Ban lsidm - Lims 17

SRICE S R TR BT SR A ) 3 L E S ST AT D el
Bl oonrali sia 52 obiga 8 Cumply bs ohagaciores gue bt coresponden. e Sanciin de guaids ishabiltac para conirsler 0on = £5iado &0 Cas de ICurmpimi e Salvs SUAnZacidn eqeesa de

esic: o e de squel, con Bnss publcRanos, de mussie i de Ringuns obrs Indcis . LS mieTs rorma serl de apicactn
fura byl de i lolopralon deefion, o de s i ke grifeons W o ko S prorde an ue EOMPERL Reys proporcorsde @ EL CONTRATD con ccaeen de s servces:

EL CONTRATISTA detenh pioptes ks e diss fe sagnalisd meces oriss. pars Qe & conhoercisiosd de s dats o contenados. del materal 3 deasrolss 0o 59= de 53 serdoia 5al coms i
profecoiin de ing ssmenioa gridico. cuminiteics.
Hapz mnaun oxreegie EL LUK THATIS 1A podrd hacer usc o dinbucin | grakia u orensa)) &e las pacas saboadan oo sormo de alguro de oe semerks gue @ conlaran

La marcatderia weed entregada en
Almacen: Ecficio MINCETUR 384

Calla Lina Deste B° 50 Pma 14 Ui, Coipac,
Sn Imicrn

Cuenta por Pagar
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ISIL

(\Pro

ORDEN DE SERVICIO N®

PROMPERU
EI‘U

OE26010358

Fecha 2304 /2028

Calle Umno Oeste 8* 50 Piso 14 Urb. Corpac, San Isidro

p Teldhono: &16-7300
Fagina 1 de 2
N® Exp. SIAF: D00OOGE0T
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Anexo 10

Titulo de Bachiller

I S I L REPOBLICA DEL PERO

Escuela de Educacién Superior Tecnolégica Privada
“San Ignacio de Loyola - Escuela ISIL"

Programa de Estudios: Marketing e Innovacién

en nombre de la Nacién

La Directora de la Escuela de Educacion Superior Tecnologica Privada “San Ignacio de Loyola - Escuela ISIL” confiere el Grado

Académico de:

BACHILLER EN MARKETING E INNOVACION
A Don(fia): GUZMAN SEVILLA, MARIA GRACIA

quien opt6 dicho Grado el dia 26 de julio de 2023, después de haber ¢ plido con los req exigidos por las
disposiciones legales vigentes.
Por tanto;

Expide el presente Diploma, para que se le reconozca como tal,
pado y firmado en Lima el 27 de noviembre de 2024.

/ / n
/ —~ e )
3 SAY / / N / i
A A, o cp- L [+ Uitssiai
7 < ‘-‘/ J_’_/ / (&2 S & o o »7‘_/% B T i
Rosa Maria Marina Sciarra de Brunner / Sergio Franc:(co Tafur Espinoza Rina Maritza del Carmen Barrientos Figueroa
GERENTE ACADEMICO SECRETARIA GENERAL

DIRECTORA
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Anexo 11

Cursos complementarios a la carrera

skill €@ @

Marketeate

f1ONERC

CERTIFICADO

Otorgado a:

MARIA GRACIA GUZMAN SEVILLA

Por haber participado vy culminade satisfactoriamente el:

PROGRAMA DE ACTUALIZACION DE MARKETING DIGITAL

realizade del 01 de Marzo del 2024 al 01 de Abril del 2024, con una duracidn de 72 horas
académicas.

Lirma, Abril 2024

RED PERLUANA DE
/:'-_:.To:r\\. maa ﬁ#ﬂm‘r

V)

ERRA BRAVO GLORIA FIORELLA SANCHEZ REYES
Directora Académica
SHILL- Centra de Capacllacian

ana de CapacithoiGn w Certificacion

Médulos: Mota final:

1. Gestion de Redes Sociales. 2. Gestion de plataformas online.

3. Publicidad digital. 4. Plan de marketing digital.

CADIGED: n24-PnMDt>2-?E] verifica la autenticidad de este certificado en: certificado.skill.edu.pe
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NETZUN £3/UPAL S

Este documento certifica que el usuario

Maria Guzman

ha completado 2 horas y 20 minutos del curso de

Community Management

dentro de Netzun de manera online el 17 de Agosto del 2024

e A =

ISIL

o

Juan Carlos Solidoro Chunga Tamara Pando Ezcurra Luciano Velazco
O NETZUN errectora Acad ) de Sar
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NETZUN &3|UPAL Sy

Este documento certifica que el usuario

Maria Guzman

ha completado 5 horas v 36 minutos del curso de

Plan de Marketing Digital

dentro de Netzun de manera online el 09 de Agosto del 2024

Juan Carlos Solidore Chunga Tamara Pando Ezcurra Luclane Velazco

CEQMETZUN Yicerrectora Académica UPAL CEO de San Ignacio University

NETZUN §.A CODIGO: CO24EDCE )%0

O
0
<
O
~
—
ad
LLl
O
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NETZUN E&3|UPAL Sy

Este documento certifica que el usuario

Maria Guzman

ha completado 2 horas y 15 minutos del curso de

Content Marketing

dentro de Netzun de manera online el 07 de Agosto del 2024

He P =

D

ISIL

Juan Carlos Solidore Chunga Tamara Pando Ezcurra Luciano Velazco

CEO NETZUNM Vicerrectora Académica UPAL CEQ de San Ignacio Unive

Sity

Pedro Tucto

Director de Social Media

CODIGO: 1DEAFEES

~f

76



Implementacién de la campafia Vivelo en Per(i como estrategia de promocién I S I L
de Y tU qué planes para la promocién del turismo interno, 2025

NETZUN S

Este documento certifica que el usuario

Maria Guzman

ha completado 1 hora y 6 minutos del curso de

Influencer Marketing

dentro de Netzun de manera online el 23 de Marzo del 2025

e = A

Juan Carlos Solidora Chunga Luciane Velazeo Francisco Landa
CEO NETZUN CEO da San lgn Creador de contenido

O
)
<
=
—_
|—
%
Ll
@)

NETZUN 5.A CODIGO: COO96E7C
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NETZUN S«

Este documento certifica que el usuario

Maria Guzman

ha completado 1 hora y 39 minutos del curso de

Branding y Estrategia de Marca

dentro de Netzun de manera online el 23 de Marzo del 2025

Juan Carlos Solidore Chunga Luciano Velazeo Mariana Ripoll

O
a)
<
=
LS
=
%
LLl
O

NETZUN 5.A CODIGO: 5AZBB2BA
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ESCUELA HACIONAL
DE POLITICAS PUBLICAS

(ZENPP

CERTIFICADO

ENPP otorga el presente certificado a

MARIA GRACIA ,GUZMAN SEVILLA

Diplomado Especializado en

GESTION PUBLICA

Por haber cumplido con todos los requisitos de evaluacion le hacemos entrega de su
certificado con 220 horas académicas.

Realizado del 29 de enero al 03 de abril del 2024,

Por cuanto: Para que conste y sea reconocido, se le otorga el presente certificado en
calidad de APROBADO.

Lima, 11 dias de abril del 2024,

ENPP Educacién ejecutiva
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