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“La menor minoria en la Tierra es el individuo.
Aquellos que niegan los derechos individuales,

no pueden llamarse defensores de las minorias.”

- Ayn Rand
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RESUMEN

La obra desarrollada presenta una nueva perspectiva sobre la gestion del
marketing dentro los Museos. A partir de una variedad de metodologias y
herramientas, se ha generado estrategias que permiten a la organizacion
cultural afrontar el constante cambio del entorno y del mercado, desde una
nueva estructura de precios, acciones de comunicacion integral,
distribucién de programas externos, imagen de marca y andlisis de publicos;
con la intencion de mejorar el servicio al visitante y generar una mayor

rentabilidad para la organizacién, que garantice su sustentabilidad.

ABSTRACT

The developed work presents a new perspective about how to manage the
marketing inside the museums. From a variety of methodologies and business
tools, it has been generated strategies that allow the organization to
confront the constant changes of the environment and the market, based in
a new structure of prices, intfegrated communication actions, external
programs of distribution, brand management and public analysis. All of
these with the purpose to improve the customer services and to generate

higher incomes, in order to guarantee its yield.



INTRODUCCION.

En 1967, Phillip Kotler, el gury del marketing contempordneo, fue el primero
en destacar la importancia del marketing dentro de las entidades culturales;
pues tanto museos, bibliotecas, auditorios o universidades producen bienes

culturales para ser ofertados en el mercado.

En este sentido, la realidad de un museo no difiere sustancialmente de un
negocio cualquiera. Si bien su funcidn es esencialmente educativa, la
supervivencia de la entidad dependerd del mantenimiento de un

adecuado flujo de ingresos que permitan cubrir costos, gastos e inversiones.

Esta evidente realidad motivd —desde hace mds de freinta anos- al estudio
del marketing aplicado al sector de las artes y la cultura en los paises
primermundistas, mientras que en paises en vias de desarrollo esta disciplina

es solo una teoria emergente.

En nuestra Ciudad la realidad relativa al marketing de museos se ajusta a la
tendencia del sector. Si bien poseemos un invaluable patrimonio cultural y
artistico, esta “capacidad instalada” no es aprovechada satisfactoriamente
debido a la fuerza con la que se mantiene el arcaico paradigma de que las
artes y la cultura no pueden -ni deben- mezclarse con las estrategias

empresariales.

De aqui parte mi interés por desarrollar un proyecto académico que
presente nuevas perspectivas para la gestion cultural en Cuenca, y que
mejor escenario de aplicacion para estas teorias que en el museo lider de la

industria local: El Museo Pumapungo.

Si bien este museo es el Unico en la Ciudad que utiliza la gestion estratégica
como direccionamiento para la ejecucidon de sus procesos diarios; el

limitado personal que labora en la entidad y las barreras estatales para la



contratacion de personal no permiten que se incorpore profesionales
especialistas en marketing que aporten con nuevas perspectivas de mejora.
Asi, existe un desconocimiento completo sobre la situacion actual de la
organizacion frente al mercado, informacién bdsica para la acertada toma
de decisiones administrativas por parte de la Direcciéon y la Gerencia de la
enfidad.

Esta carencia de datos periddicos, que no permite mantener un registro
estadistico de lo que ocurre en los procesos diarios de la institucion; incide
directamente en la definicion de las politicas de marketing (marketing mix),
pues cada variable es definida sin ningun fundamento cientifico. Hechos
que imposibilitan la creacién de planes de accion periddicos y, menos aun,
la implementacién de mecanismos de control y seguimiento que garanticen

el cumplimiento de objetivos.

Con estos antecedentes, el proyecto de marketing a desarrollar propone
definir un plan que oriente los esfuerzos de la organizacion para detectar,
anticipar y satisfacer las necesidades de los visitantes; mediante una
investigacion orgdnica vy sistemdatica, que desarrolle propuestas innovadoras
gue aporten a generar un mayor retorno a su inversion: en prestigio, dinero y

calidad de servicio al visitante.

El plan de marketing, como bien lo concibe Lorenzo Iniesta (2001):

“(...) ayuda a aprovechar éptimamente todos los recursos de la empresa
coordinando  esfuerzos, distribuye claramente responsabilidades vy
afribuciones, hace posible un mejor control de actividades y de resultados,
dota a la compania de una abundante informacidén sobre la que adoptar

decisiones basadas en realidades” (363).

Dependiendo de la naturaleza del negocio, se puede elaborar planes de
marketing por producto o lineas de producto, o por un tiempo determinado
(por lo general un ano). El primer caso, por lo general, se aplica a los
productos que van a ser infroducidos al mercado; y el plan anual hace

referencia a los productos ya inmersos, cuya revisidn permitird descubrir



problemas, oportunidades y amenazas. En nuestro caso optamos por la

segunda alternativa.

En forma concreta, el plan de marketing a desarrollar pretende dar

respuesta a los siguientes aspectos:

e Saber quiénes visitan el Museo y por qué.

e Afraer mds visitantes, posibles donantes y apoyo gubernamental.

e Conocer las posibles mejoras que los visitantes esperan.

e Determinar si el valor de inversion de los visitantes ha justificado su
visita.

e Reforzar o mejorar las relaciones que se mantienen con los
stakeholders.

e Asegurar que las atracciones han sido correctamente publicitadas.

e Tener un referente de los visitantes para las futuras tfomas de

decisiones

La mayoria de los autores coinciden sobre la estructura que debe tener un
plan de marketing, pues, en esencia, la idea es conocer nuestra situacion
actual y definir una situacion ideal o deseada. Las siguientes preguntas

I6gicas sintetizan las etapas que se incluyen en proyecto.

5Como estamos? Andlisis situacional

3Como nos perciben? Investigacion de marketing.
2Donde queremos llegar? Objetivos

2Como lo vamos a lograr? Estrategias y politicas

sQué debemos hacer? Plan operacional

5Como saber si vamos bien? Sistemas de Control

Para el desarrollo de cada etapa utiizamos y adaptamos algunas
herramientas de ofras disciplinas administrativas como la planificacion
estratégica, investigacion de mercados, andlisis financiero, etfc.; pues,

evidentemente, debemos mantener una concepcidn sistémica que integre
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las decisiones y estrategias de marketing con el resto de planteamientos

estratégicos de todo el resto de dreas el complejo cultural.

La metodologia de investigacion utilizada a lo largo de todo el plan se
sustenta tanto en fuentes primarias, a través de encuestas y entrevistas en
profundidad; asi como en fuentes secundarias, que incluyen recopilacion
de documentacién del Area Cultural del Banco Central del Ecuador,

revisiones bibliogrdficas en soporte fisico y virtual.

Por ofro lado, y en referencia a las herramientas de investigacion,
planificacion y de generaciéon de estrategias, debemos indicar que, a pesar
de que en la Ciudad existen innumerables publicaciones sobre Marketing, e
incluso casi la totalidad de los centros de educacidn superior consideran en
su oferta académica carreras como Ingenieria Comercial, Ingenieria en
Marketing o Tecnologia en Marketing, pocas son las publicaciones y los

trabajos de investigacion referentes al tema planteado.

Con este referente, se ratifica la validez y nuestra legitima intencién de
desarrollar un proyecto de investigacion que se oriente a la definicidon de
estrategias y acciones especificas para Museos en un contexto
latinoamericano; teniendo en cuenta que, a diferencia del marketing
comercial, en el plano cultural el producto (entendido como la visita o la
experiencia) no satisface las necesidades del consumidor sino, simplemente,

es el mismo producto el que invita al consumidor a conocerlo y apreciarlo.

En definitiva, esta primera publicacion podria llegar a ser una obra de
consulta para el resto de administradores de museos locales que todavia no
han considerado al marketing como una filosofia y una técnica orientada a

la satisfaccion de las necesidades de los individuos y organizaciones.
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CAPITULO 1.

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

"“Es imprescindible que las grandes companias
estén dispuestas a adaptarse a los tiempos

y alos avances tecnoldgicos.”

-Alvin Toffler

Introduccion.

Una organizacion, dentro de la concepcion sistémica, es un conjunto de
elementos interrelacionados e interdependientes; asi, al momento en que
alguno de sus departamentos no cumple satisfactoriamente con una
actividad propuesta, incide, de una u otra forma, en la meta planteada a

nivel general por el sistema organizacion.

En este contexto, cada departamento es considerado un subsistema 'y, a su
vez, puede englobar otros subsistemas. Dependiendo del tamano y del tipo
de actividad que la empresa readliza, pueden existir infinitos sistemas dentro
de una misma entidad, todos debidamente organizados para aportar a la

consecucion del objetivo global.

Por ofro lado, seria ildgico considerar que las empresas son completamente
auténomas y autosuficientes; también son parte de un sistema mds grande
gue incide en su normal accionar. Asi, tiene notable influencia la situacion
de la industria! en la cual se encuentran, las condiciones del pais e incluso
las fendencias mundiales. Ante esto, es indispensable contar con
informacién oportuna de cada una de estas dimensiones.

El tener recopilada toda esta informacion en forma sistemdtica, permite

tener fundamentos y referentes iddneos para facilitar una correcta toma de
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decisiones, pues disminuye el riesgo ante la incertidumbre al poder prever

las posibles consecuencias en los diversos escenarios planteados.

Esta prevision de escenarios -0 de supuestos- permitird controlar la
ejecucion del plan de marketing, pues los resultados que se obtengan
podrdn ser comparados con la situacion inicial. Este andilisis horizontal
permitird corregir a tiempo posibles desviaciones entre lo planificado vy la
realidad. (Crf. Iniesta, 2001, p. 64)

Fig. 1.1. Finalidad de la investigacion de marketing
Informacion » Decision > Accidn
A
Control <

FUENTE: Iniesta, 2001, p. 63

Con todos estos antecedentes, una definicion de andlisis de la situacion
actual seria: un estudio interpretativo de factores internos y externos que
inciden, directa o indirectamente, en la organizaciéon; para tomar

decisiones adecuadas que permitan maximizar la rentabilidad.

En términos mds sencillos, y como bien lo define Francois Colbert (2003), el
andlisis de la situacion actual nos va a permitir dar respuesta a las siguientes
preguntas: sDOnde nos encontramos ahora? 3Donde vamos si continuamos
con las actuales actividades y sin cambiar los objetivos y estrategias

actuales? (p. 247).

En el plan de marketing propuesto, el andlisis situacional investigard sobre

fres campos:

I Los mercaddlogos consideran al conglomerado de empresas que ofertan un producto
especifico, o una clase de de productos, como una industria.
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1. Andlisis interno: Permitird dar una vision global de la organizacion,
definir sus capacidades, sus recursos; y encontrar los puntos débiles y

fuertes, en relacién a los objetivos organizacionales.

2. Andlisis del macro-entorno: Permitird detectar posibles oportunidades
y amenazas para la organizacién, a partir del estudio de los factores
no confrolables que fienen influencia indirecta y permanente sobre la

entfidad y sobre todos los actores del micro-entorno.

Fig. 1.2. Actores en el andilisis de la situacién actual

Factores Politicos Factores Econémicos

Mercado Oferta Consumidor

EMPRESA

Grupos de Interés

Factores Sociales Factores Tecnoldaicos

D A. Macroentorno D A. Microentorno ' A.Interno

Elaboracién: Matias Abad Merchdn

3. Andlisis del micro-entorno: Permitird detectar posibles oportunidades y
amenazas para la organizacion, a partir del estudio de los factores

de mayor proximidad que influyen en forma mds mediata.

La informacion recopilada en este capitulo, sin duda es la mas significativa
de todo el estudio pues serd el referente para la definicion de objetivos,
estrategias, actividades y tareas. En esencia, y como mencionamos antes,

facilitardn una acertada toma de decisiones.
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1.1. Andlisis Interno.

El tener una vision global de la organizacion permitird que el plan de
marketing esté orientado hacia la consecucion de los mismos objetivos

generales, planteados por la Direccién General.

Alejandro Salvador (2000), en su definicion de andlisis interno, destaca en

forma concreta su finalidad:

Readlizar un andlisis interno de la empresa supone analizar los recursos y
capacidades de la propia empresa, con el fin de encontrar los puntos fuertes
—que pueden permitirle mantener una ventaja competitiva- y débiles —que
suponen un riesgo para conseguir los objetivos- de la organizacién. (p. 27)

De esta forma, podemos concluir que las decisiones que la Direccidon
tomard frente a una oportunidad o amenaza externa deberdn responder a

las aptitudes con las que cuenta la organizacion.

En el caso del Museo Pumapungo, algunos factores internos difieren de los
de las empresas tipo, con fines de lucro, empero, el andlisis mantiene la

misma finalidad.

1.1.1. Antecedentes.

El Museo Pumapungo, sin duda, es el complejo cultural mdas importante de
la Ciudad. Su administraciéon es responsabilidad de la Direccion Cultural en

Cuenca del Banco Central del Ecuador.

Desde que se ejecutd el proceso de dolarizacion, muchas entidades
pusieron en tela de juicio la existencia del Banco Cenfral, lo que provocd
que la institucidon realice una serie de cambios estructurales internos:
reduccién de personal y presupuesto. Asi se logrd ratificar la necesidad de
que sea el Banco Central quien siga administrando todo el patrimonio

cultural existente.
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Con este antecedente, la organizacién del Museo se encuentra regulada
dentro del Estatuto Orgdnico Funcional del Banco Central, como parte de
los procesos especiales, consagrando una organizacién bdsica o
suficientemente flexible como para permitir que la entidad responda a las
exigencias de una economia y sociedad dindmica, en permanente

tfransformacion.

Desde sus inicios, la estructura orgdnica del Museo no ha contado con un
departamento de Marketing, ni siquiera existe un profesional idbneo que se
responsabilice de tomar decisiones en esta drea en forma oportuna; por
tanto, las estrategias son definidas en forma intuitiva por el Director Regional

de Cultura y sus asesores.

1.1.2. Informacion General.

Nombre de la organizacion: Museo Pumapungo.?

Ubicacion: Calle Larga y Ave. Huayna Cdpac.

Teléfono: (593 7) 2823461

Website: http://www.pumapungo.com

Horario de atencidn: Lunes a viernes de 08h30 a 18h00
Sdbados de 09h00 a 13h00

Director: Andrés Abad Merchan.

Tamano de la organizacion: 11 empleados.

1.1.3. Marco Juridico.

El marco juridico describe los limites legales dentro de los cuales se
desarrollard la actividad de la organizacion. A pesar de que han existido
continuos debates sobre el hecho de que el Patrimonio Cultural existente en
las Areas Culturales no deberia ser administrado por el Banco Central -pues
no es su finalidad-, esta funcién de gestor cultural ha sido consagrada por la

Ley.

2 Marca recientemente definida para todo el complejo cultural; sin embargo, y como
veremos mds adelante, toda la normativa adn reconoce al complejo como Area Cultural, y
a la instancia administrativa como Direccién Regional de Cultura en Cuenca del BCE.

15



El art. 93 de la Ley Orgdnica de Régimen Monetario y Banco del Estado

garantiza la existencia y autonomia del Area Culturall.

“El Banco Cenftral del Ecuador mantendrd las actividades culturales v
sociales que estuviere realizando a la fecha de expedicion de esta Ley
y las apoyard con sus propios recursos. La estructura de estas actividades
se determinard en el estatuto del Banco Central del Ecuador, ddndoles
independencia administrativa. Sus presupuestos serdn aprobados por el
Directorio, tendrdn contabilidad propia, pero serdn auditados por el
Banco.”

Por ofro lado, el Estatuto Orgdnico del BCE de 2001 (Decreto Ejecutivo No.
1598 del 13 de junio de 2001), al referirse a los procesos especiales, indica:
“los que tienen a su cargo la ejecucién de las politicas cultural y social de la
institucion”.  Con relacion al Area Cultural dice: “La Gestidon Cultural tiene
dmbito nacional y estd conformada por tres Direcciones Culturales
Regionales, en Quito, Guayaquil y Cuenca y un Comité Cultural Nacional
intfegrado por el Subgerente General del Banco Central del Ecuador y los

tres Directores Culturales Regionales”.

De esta forma, el accionar de la Direccién Regional de Cultura en Cuenca,
es concebido como un proceso especial denfro del estatuto; es decir,
como una actividad que genera valor pero que no es afin a la mision del

Banco Central.

1.1.4. Plan Estratégico General 2004 - 2007.

El proceso de planificaciéon estratégica, permite aclarar lo que una
organizacion trata de conseguir y cdmo propone conseguirlo. “[...] implica
determinar cudl ha de ser el mejor futuro para una organizacién a base de
estudiar su situacion en su entorno cambiante y realizar pesquisas vy
consultas dentro y fuera de la organizaciéon.” (Lord y Dexter Lord, 1998, p. 62-
63).
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El taller para la elaboraciéon del Plan Estratégico del Area Cultural del BCE3
obtuvo como productos principales la definicion de la misidn, visidn, valores,
objetivos y estrategias; es decir, el pensamiento estratégico. Esta
planificacidn ha orientado las decisiones de la Direccidén y ha permitido

disenar proyectos realistas, ejecutables y tendientes a optimar recursos.

1.1.4.1. Mision.

“Constituirnos en un drea que custodia, conserva y difunde el patrimonio
cultural de la institucién, con solvencia técnica, y uso eficaz y eficiente de
recursos, para una educacion integral y de respeto a la diversidad, con

énfasis en la identidad regional.”

1.1.4.2. Vision.

“Somos lideres en una gestion cultural con excelencia, que valora y
conserva el patrimonio con fines educativos, comunitarios, de didlogo

intercultural, y que propende la sustentabilidad.”

1.1.4.3. Valores.

e Compromiso
e Excelencia

e Proactividad
e FEfica

e Profesionalismo

1.1.4.4. Objetivos Estratégicos.

1. Optimizar los procesos administrativos.
2. Propender a la sustentabilidad parcial de los programas culturales.
3. Preservar y difundir, con fines educativos, la diversidad y riqueza

de los bienes culturales del Banco Cenfral del Ecuador.

3 Taller realizado el 13 y 14 de enero de 2004, en el Complejo Social del BCE, con la
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4. Generar politicas culturales en el BCE, en el dmbito nacional.

1.1.4.5. Estrategias.

1. Recuperar la autonomia financiera aprovechando los niveles de
descenftralizacién existentes.

2. Mejorar los procesos de comunicacion (internos).

3. Desarrollar, ejecutar y monitorear un sistema completo de
planificacion.

1. Mejorar la organizacion interna de los fondos.

Generar investigacion de los fondos.

Ampliar los sistemas de conservacion y restauracion de los fondos.

Difundir con perspectiva educativa los bienes culturales.

o M D

Involucrar a la comunidad en las actividades que desarrolla el

Area Cultural del BCE.

1.1.5. Estructura organizacional.

En términos simples, la estructura organizacional “define cémo se dividen,
agrupan y coordinan formalmente las tareas de trabajo”. (Robbins, 1999, p.
478). Dentro de esta estructura podemos analizar algunas instancias que

nos proveerdn de una vision global.

1.1.5.1. Division del trabajo.

La divisidon del trabajo define el grado en que las tareas se subdividen en

puestos separados.

En el Museo existe una baja especializacion del trabajo, pues los empleados
—debido poco personal- se han convertido en gestores culturales que
administran proyectos, teniendo plena potestad para subcontratar técnicos

y especialistas para la ejecucion de tareas.

facilitacion de Enrique Santos Jara.
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Esta estrategia, adoptada por la coyuntura existente, incrementa la

productividad y su satisfaccion personal.

Fig. 1.3. Nivel de especializacién del trabajo
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Fuente: Adaptado de Robbins, S. (1999). Comportamiento Organizacional.
México: Prentice Halll, p. 479-480.

1.1.5.2. Departamentalizacion.

La Departamentalizaciéon indica la base con la cual se agrupan los puestos

de frabgjo.

El Museo tiene una estructura organizacional en base de procesos®, que
depende directamente de la Gerencia General y que tfiene un Comité
Cultural Nacional conformado por el Subgerente General y tres Directores

Regionales asentados en Quito, Guayaquil y Cuenca.

Dentro del proceso cultural que se maneja en la Direccion Cultural de
Cuenca, existen algunos subprocesos y productos (ver Anexo 1) que

conforman todo el acervo patrimonial del Museo Pumapungo.

4 Aceptamos la teoria de Stephen Robbins que sostiene, en base a su experiencia en muchas
empresas, que las habilidades intercambiables dentro de un frabgjo aumentan la
produccién y la satisfaccion laboral. (1999, p. 479).

5 En el contexto organizacional la Departamentalizacién por procesos se refiere a que cada
departamento se especializa en una fase especifica.
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Podemos decir, por otro lado, que existe una estructura abierta; pues las
tareas asignadas a los empleados, depende directamente de las

necesidades de cada uno de los procesos.

1.1.5.3. Cadena de mando.

La cadena de mando equivale a la linea continua de autoridad que va
desde la parte superior de la organizaciéon hasta la Ultima posicion. Aclara

quien reporta a quién. (Cfr.op. cit., p. 481 y ss.)

En el Museo existe unidad de mandoé, pues todos empleados obedecen a
un solo jefe superior, el Director Regional, ante el cual son directamente

responsables.

1.1.5.4. Centralizacién y descentralizacion.

Determina en qué instancias y el grado en que se concentran las decisiones

organizacionales.

La organizacion estd altamente centralizada, concentrdndose la gran

mayoria de decisiones en la Direccion Regional de Cultura.

1.1.5.5. Formalizacion.

El hecho de que un puesto esté muy formalizado, implica que el empleado
tiene una minima posibilidad de aportar nuevas ideas o generar soluciones
creativas sobre las actividades a realizar.

En el caso del Museo, existe plena libertad para el desarrollo de la
creatividad, pues el director estd abierto a recibir ideas innovadoras de

todo su personal.

6 Existe unidad de mando cuando el subordinado tiene un solo jefe superior.
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1.1.6. Estructura Financiera.

El andlisis de la estructura financiera es Util para predecir futuras
necesidades de financiamiento y la capacidad de la entidad para
afrontarlos; igualmente, es Util para evaluar la posibilidad que tiene de

distribuir recursos entre aquellos que tienen un interés en dicha entidad.

Como mencionamos anteriormente en el marco juridico, los presupuestos
del Museo son aprobados por el Directorio. Si bien tiene autonomia para

llevar su propia contabilidad, ésta serd auditada por el Banco.

Esta parte del andlisis difiere notablemente frente a las empresas con fines
de lucro, pues el BCE con su politica de promover una “cultura para todos”,
realiza constantemente actividades gratuitas para la colectividad. Por ofro
lado, los esfuerzos en "I + D" y los costos de mantenimiento muy dificimente
se logrardn cubrir con los ingresos provenientes de boletos, ventas de libros o

souvenirs.

Analisis de presupuestos.

“El presupuesto es la expresidon cuantitativa de un plan de accidén y una

ayuda a la coordinacién y ejecucion”. (Weston, 1994, p.159)

A través del andlisis vertical y horizontal de los presupuestos historicos,
presente y proyectados (ver Anexo 2) podremos visuadlizar la evolucion

anual de cada uno de los indicadores y ratios definidos.

Podemos identificar que desde se inicidé la ejecucidén del proyecto del
Parque Arqueolégico vy Etnobotdnico Pumapungo, el presupuesto
aprobado para el Area Cultural se ha incrementado notablemente. Desde
el ano 2000 hasta el 2008 (proyectado) la sumatoria de la tasa de

crecimiento es de 888%.

Igualmente, la tasa de crecimiento de los ingresos, por concepto de venta

de publicaciones, souvenirs y boletos de ingreso ha tenido un crecimiento
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regular promedio del 6%, con excepcion del 2004 cuando los ingresos se
dispararon a 44476 ddlares, que representa un 378% de incremento frente al
2003; esto se atribuye a la apertura del Parque Arqueoldgico y Etnobotdnico

Pumapungo.
Por otro lado, en promedio, un 69% del presupuesto ejecutado ha sido
destinado para el Parque; y la fendencia indica que se los recursos

asignados disminuirdn a un 60% para los anos siguientes.

El ratio mds elevado de rendimiento sobre la inversion es de 8.6% logrado en

el 2004, lo que es un buen referente para futuras proyecciones.

1.1.7. Estructura operacional.

La estructura operacional analiza las variables que intervienen en el proceso
productivo, lo que permite detectar posibles focos de mejora que pueden

agregar valor al servicio final.

En este caso nos encontramos con un proceso cultural, en concordancia

con la descripcion de la departamentalizacion ya tratada.

1.1.7.1. Elementos.
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Tabla 1.1. Elementos del proceso cultural

Clientes Productos Procesos Insumo Proveedores
Internos: - Plan Cultural - Politica institucional |- Banco Central
cultural
- Banco Central |- Proforma - Planificaciéon |- Presupuesto - Coleccionistas
presupuestaria
- Evaluacion - Activos Culturales - Oferentes de
bienes culturales
Externos: - Ejecucion - Gestion
presupuestaria
- Estudiantes - Servicios - Autores
- Investigadores
- Turistas - Museos - Museistico - Entorno Social
- Instituciones
- Sociedad
- Bibliotecas, - Documental
archivos histéricos,
- Publicaciones - Editorial - Textos originales

Fuente: Adaptado de: BCE [s.f.]. Proceso Cultural. [Documento Excel]

1.1.7.2.

Diagrama de bloque

Sirelacionamos estos elementos, podemos elaborar un diagrama de bloque

horizontal que sintetiza el proceso cultural.

Fig. 1.4. Diagrama de bloque del proceso cultural

Banco Central

Oferentes de
bienes culturales

Coleccionistas

Autores

Entorno Social

Sy Y )Y )

Internos:
Banco Central

Externos:
Estudiantes
Investigadores
Turistas
Instituciones

Sociedad

Elaboracién: Matias Abad Merchdn
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1.1.8. Talento Humano.

En la actualidad, la situacidn mundial se caracteriza por una acelerada
internacionalizaciéon de los mercados, permanentes cambios de contexto y
creciente valoracion del conocimiento. Este escenario obliga a que las
organizaciones estén en continua innovacién vy, para conseguirla, es
indispensable liderar la creatividad de quienes son la esencia misma de la

organizacion: los seres humanos.

Un correcto andlisis del talento humano? permitird que las decisiones de la
Direccion se orienten a la construccidn de un favorable ambiente de
trabajo que despierte el espiritu intraemprendedor de las personas hacia la

consecucion de sus objetivos personales y corporativos.

Para nuestro estudio en particular, nos interesa conocer la distribucion de
responsabilidades, destacando el drea de trabajo y las funciones asignadas;
asi podremos redefinir y aumentar algunas funciones para la eficiente

ejecucion del plan de marketing.

7 Cuando utilizamos el término recurso humano se estd catalogando a la persona como un
instrumento, al mismo nivel que el recurso financiero o material; sin tomar en consideracion
que éste es el capital principal. Aceptamos de aqui en adelante el término talento humano.
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Tabla 1.2. Distribucidn de responsabilidades del personal

N. AREA NOMBRE OTRAS ACTIVIDADES
1|Director Cultural Regional Andrés Abad
ol Administracién Parque Cecilia Aguilera  |APOYO Administracion Museo
3|Oficinista Luis Jiménez Apoyo Contable
4]Museologia Y Educacion Jorge Ortega Mantenimiento Museo
s|Comunicacion Cultural Esthela Terdn Apoyo Educacion
Apoyo Arqueologia

s|Curador-Investigador Arte Pedro Cueva PAP/Boletfines de prensa

Curador-Investigador Area Técnica Parque
7|Arqueclogia Patricio Sdnchez |Pumapungo y Museografia

Curador-Investigador

Etnografia/Coordinacién Coordinacion con Fondos
g|Conservacién Preventiva Tamara Landivar |Culturales y PMT

Apoyo Proyectos de
9|Curador-Investigador Biblioteca |Patricio Alvarez  |Investigacién

Imagen

Corporativa/Documentalista- Apoyo organizacién eventos y
10lBiblioteca Ernesto Ddvila Auditorio

Documentalista- Apoyo Autogestion Tienda del
11fMusicoteca/Comercializador  |Rosa Garrido Museo

Fuente: Andrés Abad M. Elaboracién: Matias Abad Merchdn

1.1.9. Marketing

Para el andilisis de la estructura de Marketing de la organizacién, primero
tenemos que considerar que el Museo es una institucion fundamentalmente

educadora, al servicio de la comunidad.

Por ofro lado, el estudio en profundidad, sistemdtico y critico de la
orientacion del marketing de la organizacion permitird solucionar problemas
actuales, reforzar sus fortalezas competitivas y aumentar el nivel de

eficiencia y rentabilidad en sus actividades.

El presente andlisis de la estructura del marketing se ocupard del estudio de
la mezcla de marketing o marketing mix; pues el éxito de toda estrategia
depende del acertado equilibrio de sus elementos y de lograr una sinergia a

fravés de su combinacion.
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1.1.9.1. Producto

Desde una perspectiva amplia el producto se define como “cualquier cosa
que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad.” (Kotler, 2000, p. 394).

Bajo este criterio, nos referimos como producto a bienes, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,

informacioén e ideas. (ibidem).

En el caso de un museo, el producto es la visita; que puede corresponder a
la categoria de bienes de especialidad, pues el consumidor desea y busca
los medios necesarios para ver una exposicion o un evento cultural, y serd

firme en su decision.

Los componentes del producto visita son:

e Especificaciones técnicas de lo que se muestra.
e Percepcion que el publico tiene durante la visita: clima relacional,
aspecto ludico, satisfaccion, aprendizaje, anexo...

(Sanguinetti, [s.f.], p. 4)
Por ofro lado, los productos culturales del Museo pueden ser considerados
como complejos, pues para apreciarlos se requieren determinados
conocimientos y habilidades.
Portafolio de productos.
Un portafolio de productos, o cartera de productos, estd constituido por

todos los productos ofrecidos al mercado por una empresa. En esta

perspectiva, la oferta del Museo es:
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Salas de Exposicién Permanente.

Sala de Etnografia Nacional.

Ofrece al visitante una profunda descripcion de las diversas etnias y
culturas existentes en el Ecuador, en base a la representacién de
utensilios, vestimenta y objetos decorativos de uso coftidiano.

El espacio estd debidamente ambientado con sonidos, musica y
efectos sonoros que permiten adentrarnos en cada una de las

regiones naturales del pais.

Sala de Arqueologia Sierra Sur'y Suroriente.

En este espacio se integran utensilios de uso personal y decorativo;
materiales y herramientas de construccion, propias de las culturas
Canari e Inca. Entre las piezas destacadas estdn las chimbas (jarras)
con asas feminoides, talvez Unicas en durante el Imperio del
Tahuantfinsuyo.  Estas piezas forman parte de una reserva, de

alrededor de trece mil objetos arqueoldgicos que custodia el Museo.

Sala de Arte Republicano.

La Muestra comprende cuadros, Cristos tallados y reproducciones de
arte mural que van desde el Barroco tardio, de fuerte connotaciéon
religiosa (siglo XVIIl); arte laico, de orientaciéon romdntica (siglo XIV);
hasta el realismo y proyecciones estéticas hacia el siglo XX.

Entre las obras mds destacadas estdn las de Gaspar Sangurima,

Miguel de Santiago, Bernardo Rodriguez y Manuel de Samaniego.
Sala de Numismadtica.
La muestra exhibe, en forma cronolégica, la evolucion de los

instrumentos de medida de valor y medio de pago que han existido

en el Ecuador. Desde las conchas spondylus, hachas, mullos vy
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piedras preciosas, utilizadas en el periodo precolombino; hasta las

macronuméricas monedas utilizadas hasta antes de la dolarizacion.

Parque Arqueoldgico y Etnobotdnico Pumapungo.

El Parque sumerge al visitante en una profunda experiencia de
aprendizaje sobre la cosmovision andina. Incluye las ruinas Canaris,
reconstrucciones hipotéticas de la época en que Inka visitaba la
ciudad de Tomebamba; ademds, se ha introducido flora y fauna
propias de la época y de la regidbn que construyen un ambiente

magico que permite evocar la memoria ancestral.

Salas de Exposicion Temporal.

El Museo dispone de tres salas y el vestibulo para realizar sus exposiciones
temporales, las cuales suelen tener una duracion de fres meses,
aproximadamente. En la mayoria de casos, estas salas son el espacio
idoneo para la presentacion de exposiciones de artistas locales vy
nacionales. En ofras ocasiones se realizan exposiciones temdaticas, utilizando

piezas que el BCE custodia en sus reservas.

Biblioteca “Victor Manuel Albornoz”.

La biblioteca del Museo es una de las mds grandes y actualizadas de la
Ciudad, con un patrimonio bibliografico de mdas de ochenta mil volUmenes;
amén de un extenso fondo de peridédicos y revistas especializadas. Tiene
una capacidad para 100 personas.

Archivo historico.

El archivo histérico cuenta con mds de seis mil documentos y quince mil

fotografias relativas a la historia de la ciudad y la regién, disponibles para el

publico en general, en las mismas instalaciones de la Biblioteca.
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Musicoteca.

Este archivo cuenta con una importante coleccidén de grabaciones
originales en formato casete y CD, de géneros como: musica popular
ecuatoriana y latinoamericana, jazz, rock, newage, cldsica y electronica.
La musicoteca dispone de siete cabinas individuales, equipadas con un

reproductor y audifonos profesionales.

Videoteca.

El fondo de videos incluye documentales, peliculas, entrevistas y videos
musicales. El archivo estd constituido por grabaciones en formato Betamax,
VHS y DVD. Para su visudlizacién se han equipado tres salas pequenas y un

auditorio para cien personas.

En forma periddica el Museo, a través de su videoteca, organiza sin costo

ciclos de cine y paneles abiertos para toda la comunidad

Almacén del museo.

El almacén del Museo pone a disposicion del publico todas las obras
editadas por el BCE: folletos, revistas, libros e impresos. Las publicaciones, en
su mayoria, son de excelente calidad y a precios sumamente comodos.

Una vez al ano organiza la “feria del libro” donde se elaboran paquetes
promocionales y se ofrecen grandes descuentos. Ademds, se venden
algunos souvenirs relativos a las exposiciones y la cultura pre-hispdnica

ecuatoriana.

Programas educativos.

Jueves culturales.

Los jueves culturales es uno de los productos mejor posicionados en la

localidad, debido a la calidad de los eventos y por su condicion de

gratuitos. Desde hace algunos anos ha sido la plataforma ideal para
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gue muchos grupos artisticos nacientes se den a conocer en la
Civdad.

Caminata del solsticio.

Cada vez se va reforzando mds la marca de la Caminata del
Solsticio, evento anual que congrega a una gran multitud (cerca de
500 personas) que acompana a la piedra filosofal desde el Museo

Pumapungo hasta el Cerro Monjas.

Sala de uso muiltiple.

La sala de uso multiple es el espacio idéneo para la realizacidon de
conferencias, seminarios, lanzamientos de libros, etcétera. Estd equipada
con soporfes multimedia y tiene una capacidad aproximada de 150

personas.

Estadisticas de visitantes.

Como definimos al inicio del apartado, la visita —desde el punto de vista del
Museo- es el producto per se; y de su andlisis se desprenderdn algunos de
los criterios mds importantes para la formulacidén de los objetivos vy

estrategias de marketing.

Desafortunadamente, el Museo no ha estructurado un sistema de
informaciéon de marketing (SIM) que nos permita obtener resultados
histéricos en detalle, sin embargo, existen algunas estadisticas del afno 2005

que, para el efecto, serdn de gran ayuda.
Distinguimos dos tipos de visitas:
e Categoria adultos: Incluye a turistas nacionales (no estudiantes), y

turistas extranjeros en general, a quienes se les cobra fres dolares ($3)

por la visita.
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e Categoria estudiantes: Incluye a los estudiantes primarios, secundarios
y superiores de los establecimientos puUblicos y privados del Ecuador;

ellos pagan mitad de precio, un ddélar y medio ($1.5).

Tabla 1.3. Visitantes adultos del Museo durante el ano 2005

Ene. |Feb. |Mar. |Abr. [May. |Jun. [Jul. JAgo. |Sep. |Oct. |Nov. |Dic. fTotal |$ Jingreso

690 741| 680] 762 720 842| 1750| 1606 850| 786] 895] 798) 11120f 3} $ 33.360

Fuente: Esthela Terdn, CC. Museo Pumapungo. Elaboracién: Matias Abad Merchdn

Es importante destacar la estacionalidad de las visitas, con marcados picos
en los meses de julio y agosto, debido a que es verano (por lo general

vacaciones) en el hemisferio norte.

No existe un registro mensual de visitantes categoria estudiantes, empero,
acorde con la venta de boletos, durante el 2005 llegaron 12087 estudiantes

nacionales, a quienes se les cobra $1.5 por la visita.

Por tanto,
Visitantes adultos: 11120 x $3 = $ 33360
Visitantes estudiantes: 12087 x $1.5 = $18130.5
Total visitantes 2005: 23207 = $ 51490.5

En resumen, llegaron al museo durante el ano 2005 un total de 23207

visitantes que pagaron su boleto y dejaron un ingreso total de 51490 ddlares.

No existen estadisticas de los visitantes invitados y programas especiales

gratuitos.

Por otro lado, de acuerdo a los registros de la categoria adultos, se elabord

la tabla 1.5., que destaca el pais de origen de los visitantes del Museo.
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Tabla 1.4. Pais de origen de los visitantes, ano 2005.

Procedencia % Procedencia %
Europa 36.7]|Alemania 5.6
América 25.8|Canada 2.4
Asia 3.0|Ecuador 32.6
Oceania 2.0]Estados Unidos 18.3
Ecuador 32.6]Espana 4.2

total 100 |Holanda 6.3
Inglaterra 5.9

Suiza 2.4

Resto América 5.1

Resto Asia 3.0

Resto Europa 12.4

Resto Oceania 2.0

total 100.0

Fuente: Esthela Terdn. CC. MP. Elaboraciéon: Matias Abad Merchan.

Se evidencia que, si bien Europa es el continente del cudl proviene la

mayoria de los visitantes, Estados Unidos —con una marcada diferencia- es el

pais con mayor turismo emisor que llega a Museo, luego de Ecuador

naturalmente.

Fig. 1.5. Grdfico de origen de los visitantes, aflo 2005.
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Fuente: Tabla 1.5. Elaboracion: Matias Abad Merchdn

En el caso de las visitas nacionales, es importante determinar las principales

ciudades de origen de los visitantes. En base a datos estadisticos de
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algunos meses del ano 2005, podemos inferir los siguientes origenes mas

representativos (tabla 1.5.).

Tabla 1.5. Ciudad de origen de los
visitantes nacionales; ano 2005.

Ciudad %
Cuenca 47.3
Guayaquil 10.5
Quito 25.6
Machala 1.8
Esmeraldas 2.5
Santo Domingo 1.8
Resto del Pais 10.46

fotal 100.0

Fuente: Esthela Terdn CC.MP.
Elaboracion: Matias Abad Merchdn

Logicamente, Cuenca es el mercado mds importante de turistas nacionales,
con casi la mitad de las visitas; seguido de Quito y Guayaquil, ciudades con
la mayor poblacion del pais. Sin  embargo, existe una definida
concentracion de estas fres ciudades con cerca del 84% de las visitas. Los
porcentajes de ciudades vecinas como Loja (0.7%) y Machala (1.8%) son

reducidos, a pesar de la cercania.

Fig. 1.6. Grdfico de origen de los visitantes nacionales, afio 2005.
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Fuente: tabla 1.5. Elaboraciéon: Matias Abad Merchdn
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1.1.9.2. Precio.

En su dimensidén tradicional, el precio puede ser considerado como la
cantfidad de dinero que el consumidor paga por adquirir un producto. Sin

embargo, para efectos del presente estudio, tal definicion resulta limitada.

El precio de asistir a un museo puede incluir, a mdas de la visita per se, el
costo del pasaje en transporte publico o la gasolina del automovil, el tomar

una bebida después de la visita o ir a comer en algin lugar cercano.

Por otro lado, se debe considerar y valorar el esfuerzo que realiza la persona
por obtener el producto, verbigracia, el esfuerzo por llegar a tiempo a un
evento, recorrer todas las salas, presenciar toda la obra; como también el
esfuerzo traducido en riesgo: falta de cerfidumbre de que los deseos y

expectativas sean satisfechos.

Estas tres realidades deben ser tomadas muy en cuenta al momento de

establecer una politica de precios.

Fig. 1.7. Elementos de la variable precio

Gastos
relacionados
Precio del
producto Esfuerzo

realizado

Fuente: Colbert, 2003, p. 144.

Fijacidon de precios.

Desde el punto de vista de la empresa, fijar un precio es como enviar una

senal al mercado sobre el valor del producto. (Colbert, 2003, p. 145).

34



En el Museo Pumapungo, la politica de precios se establece a través de la
Comision Cultural Nacional del Banco Central del Ecuador en Quito, a partir

de un andlisis superficial del mercado y de la inversion realizada.

Actualmente, existen las siguientes politicas de precios:

e Visitas gratuitas: jueves culturales, biblioteca, videoteca,

musicoteca, archivo historico.

e Precio fijo adultos: tres dodlares ($3). Para turistas nacionales vy
extranjeros, que da derecho a: visitar todas las salas de exposicion
permanente y temporal, Parque Arqueoldgico Pumapungo vy

folleteria relativa al museo.

e Precio fijo estudiantes: un ddlar cincuenta ($1.5). Para todo tipo de
estudiantes, Unicamente del Ecuador, con el mismo alcance que el

precio fijo adultos.

e Precio variable alquiler de auditorio: alrededor de mil ddlares, por dia,

dependiendo del tipo evento y su finalidad.
Ninguna de estas politicas tienen un razonamiento estratégico, es decir, la
definicion del precio no obedece a objetivos que aporten a la consecucion
de las metas institucionales.
1.1.9.3.  Distribucion.
Si bien muchas empresas necesitan los servicios de mayoristas o minoristas,
como agentes intermediarios, para acercar el producto al consumidor; en

los museos la venta es directa.

Sin embargo, en productos como las publicaciones el Museo Pumapungo

utiliza canales de distribucion como librerias.

35



Elementos de la variable distribucion.

e FElcanal de distribucion: incluye a todos los intermediarios que
desempenan papel determinado en el flujo de bienes desde el
productor al consumidor.

e La distribucion fisica: se refiere al acercamiento del producto a los
consumidores mediante decisiones logisticas.

e La localizacion comercial: supone la eleccion del lugar fisico donde

el producto pueda comprarse o consumirse. (Colbert, 2003, p. 170).

Al momento de plantear estrategias de distribucion, debemos considerar
que los elementos antes mencionados estdn condicionados por la

naturaleza del producto ofertado.

Canales de distribucion.

Un canal de distribucion estd conformado por agentes intermediarios que
enlazan al productor con el consumidor, son remunerados y hunca llegan a

poseer el producto, niintervienen en este proceso.

En el caso del Museo, podemos considerar que la publicidad vy las
relaciones publicas (infra comunicacion) son el Unico canal de distribucion
utilizado, pues hipotéticamente se considera que a través de la gestion de

estas variables se logra la finalidad antes expuesta.

Fig. 1.8. Canales de distribucion

Canal directo o K
Productor »  Consumidor
Canal indirecto corto
Productor Minorista Consumidor

Elaboracion: Matias Abad Merchdn

Por ofro lado, podriamos decir que el Museo Pumapungo muchas veces se

convierte en un canal de distribucion cuando algunas obras independientes
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utilizan sus instalaciones, convirtiéndose en exhibidor de las mismas. Esta
tarea implicar asumir la responsabilidad de publicitar el evento, informar al

consumidor sobre los detalles, reservar boletos, etcétera.

La distribucion fisica.

“La distribucion fisica consiste en la logistica y fransporte implicados en el
acercamiento de un producto al mercado.” (op. cit.,, p. 180). Estas
condiciones se aplican al sector cultural, destacando la idea de servicio al

cliente. (infra servicio al cliente).

Localizacidon comercial.

La localizacién comercial es el lugar donde se compra o consume el
producto. Por tanto, nuevamente se involucra el esfuerzo que realiza la

persona para trasladarse al lugar de interés.

En este sentfido, el Museo Pumapungo tiene una muy adecuada
localizacion pues se encuentra en el Centro Histérico que, a nuestra

percepcion, tiene las siguientes ventajas:

e Los turistas por lo general llegan en hoteles y hostales en el centro de
la ciudad y pueden trasladarse caminando sin problemas.

e En la calle Larga existen diversas lineas de bus, lo que facilita la
movilizacion a los visitantes locales.

e A lo largo de la calle Larga existen numerosos museos y centros

culturaless, este efecto sinérgico genera mds atraccién de visitantes.

En confraposicion, en las “horas pico” se dificulta la movilizacion en
transporte privado, pues existe mucha congestion vehicular y el nUmero de

pargueaderos son insuficientes.

8 Incluso existe la intencién de crear un proyecto turistico denominado La Calle de los
Museos; en cierta forma imitando proyectos como el Tridngulo del Arte de Madrid que
incluye el Centro de Arte Reina Sofia, el Museo del Prado y el Museo Thyssen-Bornemisza.
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1.1.9.4. Comunicacion.

La comunicacién, entendida como una herramienta para transmitir el
mensaje y la imagen de la empresa, facilita el acercamiento del producto

al consumidor.

Sin embargo, como lo expone Kotler (2000) las nuevas tendencias del
marketing han ampliado notablemente el campo de accidon de la
comunicacion: “Hoy en dia las comunicaciones se ven como un didlogo
interactivo entre la empresa y sus clientes [...] Las empresas deben
preguntar no solo ‘zcémo podemos llegar a nuestros clientes?2’ Sino también

‘sCOmo pueden nuestros clientes comunicarse con nosotfrose’” (p. 550).

En el Museo Pumapungo, la comunicacién es talvez la Unica variable de
todo el proceso interno que no obedece a una planificacion, pues las
estrategias se elaboran en forma coyuntural: durante el desarrollo de nuevo
producto, en lanzamientos de publicaciones, ante la visita de algun

personaqje.

Muestra de esto es que el cambio de marca de Museo del Banco Central
del Ecuador a Museo Pumapungo no tuvo el soporte de ningun plan de

reposicionamiento institucional.

Publicidad.

La publicidad, medio impersonal y remunerado que utiliza una empresa
para comunicarse con su publico objetivo, tiene por finalidad crear
conciencia de marca y preferencia por el producto. (Russell et al., 1999, p.
25); agregamos: a fravés de presentar al consumidor una razén para

comprar.
Si bien el Museo cuenta con una notable y periddica presencia medidtica,

especialmente en medios de comunicacion locales a través de reportajes y

notas de prensa, ninguno de ellos son pagados, por tanto no podriamos
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considerarlos como actividades de publicidad sino de relaciones publicas,

como veremos mds adelante.

La modalidad de dfiches, folletos y flyers son los mds ufilizados en este
contexto cultural; eventualmente, se han realizado convenios de auspicio
con contraparte publicitaria con radiodifusoras locales (Radio Cosmos, FM

102.1) para eventos especificos.

Por otro lado, y aprovechando el notable espacio fisico y la buena
ubicacién del Museo, se utilizan gigantografias para promocionar algunos

productos y eventos especiales.

Los materiales de publicidad institucional, principalmente folletos, pueden

encontrarse en:

e Aeropuerto.
e Universidades.

e Hospitales.

Para eventos especificos, se suelen colocar afiches o entregar folletos en los

siguientes lugares:

e Universidades.
e Almacenes.

e Empresas.

Es de destacar que centros estratégicos de informacién turistica como iTUR?,
no disponen de material publicitario del Museo. Por otro lado, existe una
buena presencia publicitaria en guias y publicaciones turisticas relativas a la

ciudad y pais.
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Promocion.

La promocidn de ventas ofrece un incentivo al consumidor para adquirir un

producto. En su dimensidn cultural puede dividirse en tres secciones:

Obsequios: Objetos decorativos de uso temporal con el logotipo de

la empresa, que suelen regalarse a personas estratégicas.

El Museo no dispone de estos materiales por el momento, Unicamente

en inauguraciones de salas se ha acostumbrado entregar souvenirs.

Motivaciones de compra: Descuentos, cupones, pases gratis, ofertas

especiales que motivan adquirir el producto.

Se cuenta con pases gratis, pero se los enfrega a personas

especiales, en forma muy selectiva.

Enmarcados en un Plan Educativo, el Museo ofrece a los quintos
cursos de educacion bdsica, acompanados de un profesor, enfrada
gratuita —previa reservacion-, en virtud de que durante ese ano

cursan materias de historia precolombina.

Las inauguraciones, el programa ‘“jueves culturales” y algunos

seminarios son gratuitos (o con un precio simbdlico).

Productos derivados: Objetos relacionados con el producto principal
que permiten generar ofros ingresos: camisetas, discos, catdlogos,

carteles, tazas.

El Museo cuenta con material de este tipo, sin embargo, la mayoria

no es relativa a la identidad grdfica del Museo.

? Principal oficina de informacién turistica de la Ciudad, patrocinado por el Municipio vy el
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Relaciones publicas.

Las relaciones publicas comprenden un conjunto de actividades
comunicacionales destinadas a crear una actitud favorable hacia la

institucion.

En nuestro caso, las RRPP tienen un fortisimo componente publicitario, a
través de acciones de publicity’?, pues casi en forma semanal la prensa
local presenta las actividades del Museo en su seccion cultural; igualmente,
se han elaborado innumerables reportajes para revistas, periddicos vy

canales de television.

Por supuesto, los medios también se benefician de esta relacién, pues para
mucha gente ya le es habitual revisar la seccién cultural de los periddicos

para enterarse que eventos se estdn anunciando.

No se puede cuantificar cudnto ha ahorrado el Museo a través del publicity
pues el relacionador publico no readliza una cuantificaciéon financiera del

press book.

Website Institucional: http://www.pumapungo.com.

Actualmente, la Internet se ha convertido en uno de los medios de
comunicacion mds importantes para promocionar productos y/o servicios.
En este sentido, el tener un website ya no es un lujo sino una necesidad; si
consideramos que su costo de mantenimiento es relativamente bajo frente
a las grandes oportunidades de llegar con un mensaje claro y llamativo a

billones de usuarios a nivel mundial.

Para el diagndstico del website evaluaremos el diseno, el contenido y el
criterio de las tres Fs (flujo, funcionalidad, feedback), esenciales para

aprovechar el poder de la publicidad en Internet.

Ministerio de Turismo. Ubicado en la calles Sucre y Benigno Malo
10 “Conjunto de menciones, referencias o acciones de cardcter publico de las que una
empresa es protagonista y por las que no paga.” (Salvador, 2000, p. 243)
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Diseno: el concepto, el diseno y la diagramaciéon del website estd en
completa coordinacién con la imagen corporativa utilizada en los
demds soportes comunicacionales. La pdgina es muy atractiva al
usuario, a momentos un poco cargada de recursos flash, pero que a
corto plazo serd irrelevante pues las velocidades de conexion a

Internet tienden a acelerarse progresivamente.

Foto 1.1. Website del Museo Pumapungo

sslas exposiciones  documental editorial stractives  virtuales

El Banco Central del Ecuador ha considerado tradicionalmente qus invittiendo =n =l rescats,
conservacisn y difusidn del lagade cultursl de nuestros ancestros, contribuys =l desarrolls
intagral dal pais y consclids |a identided nacionsl.

1)|8(|5/|0
visitantes

- == I semirrio para docertes
&= == = laedueacion
pemsamiclion N 0rna a pumapungo
. * wwav.bea.fin.ec | Banco Central del Ecuador | Cuenca

Fuente: Website del Museo Pumapungo, en http://www.pumapungo.com

Contenido: por un lado, los contenidos estdn distribuidos acorde con
los subprocesos administrativos y cada uno de estos enlaces detalla

informacion suficiente para tener una idea global de lo que existe.

Por otro lado, analizando lo que existe y o que presenta el Museo en
su website, los contenidos no son actualizados en forma periddica,
especialmente las noticias y la agenda, pues se refieren a hechos

ocurridos hace meses.
Es importante destacar que la versidon en inglés de la pdgina todavia

no estd activada. Con esto el Museo estd perdiendo el mercado on-

line mds grande del mundo.
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Ofra omision primordial es la informacion bdsica del Museo:
localizacién, horarios de atencidon, costo, resena general, etcétera; vy,
partiendo del hecho de que el Museo es una institucion publica,
deberia exponer en el frontpage un enlace a documentos
financieros y de gestion, relativos a la Ley de Transparencia de la

Informacioén.

Flujo: es el nivel de interactividad que encuentra el usuario en el

website.

Al navegar en cada seccidén encontramos, a mds de informacién
descriptiva, fotografias, datos histéricos, mapas, etc.; que a su vez
estdn enlazados con otras secciones prolongando la investigacion.
Estos recursos permiten lograr un efectivo estado de flujo por varios

minutos.

Funcionalidad: es la efectiva utilizacién de recursos multimedia y de

programacion, para facilitar la navegacion.

La distribuciéon de las pdaginas interiores obedece a un orden, es facil
volver al sitio de inicio y el tiempo de carga no es inmediato, pero
aceptable. El nUmero de grdficos y animaciones es elevado pero

conftribuyen a dar un buen aspecto al sitio.

Existe un adecuado balance entre belleza y funcionalidad. Los textos
no son extensos y la diagramacion obedece a una plataforma de
800 x 600 pixeles, que puede ser apreciado en casi cualquier

computador.

Feedback: es el nivel de espacios (por lo general formularios
electréonicos) para recolectar informacién sobre los productos que
ofrece la empresa, y asi tener referentes que permitan una

personalizacidn masiva de los mismos.
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Luego de recorrer todas las secciones del website, la Unica
herramienta de feedback que encontramos es un enlace para
contactarse con el Museo, provee de informacion de personas para

una eventual base de datos, pero no mas.

Foto 1.2. Website Pumapungo: contdctenos

Contactenos

Nombre | | -
E-mail
Teléfono
Ciudad

Pals -

Enviar| Barrar

Fuente: http://www.pumapungo.com

Disefio corporativo.

El diseno corporativo consiste en la comunicacion visual de una
organizacion, desde el logotipo, el estilo tipogrdfico hasta los sistemas de

senales y el diseno del entorno.

Desde hace mds o menos un ano el Museo Pumapungo utiliza su nuevo
diseno corporativo, que coincide con su cambio de nombre (a nivel de
marca), pues hasta entonces se lo conocia como Museo del Banco Central

del Ecuador.

El disesnador Daniel Lopez!!, Director de Diseno Grdfico de la Casa de la
Cultura Nucleo del Azuay, nos da su apreciacion sobre el diseno corporativo

del Museo.

11 Entrevista realizada el 1 de mayo de 2006.
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Fig. 1.9. Disefio corporativo del Museo Pumapungo

BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

PUMAPUNGO

Formalmente toda la pieza grdfica esta claramente dividida en dos
segmentos de significacién, tanto a nivel visual como institucional, tenemos la
imagen del Banco Cenftral del Ecuador y por otro lado la imagen del Museo
del Pumapungo, estos se encuentran divididos intencionalmente con una

linea horizontal.

Todo el conjunto se encuentra dispuesto a través de en un eje vertical de

simetria que causa una lectura de composicion intencionalmente triangular.

La competencia que existe en la pieza grdfica completa entre simbolos, vy
estos dibujados con diferentes valores y significaciones, mds la mezcla de
tipografias (tres en total) y detalles en los diferentes trazos, hace que la pieza
gréfica sea entendida como un identificador antes que tratar de definirla
como logotipo, isotipo o isologo, por nombrar las mds utilizadas en nuestro

medio.

Este tipo de “competencia” descrita por Lopez recarga de sobremanera la

estructura del identificador, pues los dos segmentos de significacion no

mantienen una mismo estilo tanto grafico como conceptual.

La mascara y la chacana utilizados en el identificador son simbolos de

enorme riqueza estética y simbdlica, sin embargo, para comprender a

plenitud el mensaje de la figura integral se necesitaria ser un erudito en

cultura pre-hispdnica para poder identificar las conexiones que los

relacionan.

45



Indagando sobre la idoneidad de la figura, Lopez responde desde un
contexto museistico per se, que dista de una concepcidn de la identidad

grdfica como un medio para generar mds visitantes.

Lo importante seria preguntarse zeste identificador funciona? Por supuesto
gue si. Funciona porgue es indudable que nos remite al Banco Central como
Instituciéon, al Banco Central como espacio fisico en Cuenca, a Pumapungo
como un importante sitio de asentamiento Canari, al museo de sitio, pero
sobre todo al proceso de actividades culturales que han posicionado al

Banco Central como un espacio cultural.

La reflexidon es vdlida, aceptamos a priori que el uso de la marca “Banco
Central del Ecuador” en el isologo puede ser una estrategia que utilice la
Gerencia General para reforzar su reputacion de entidad cultural a nivel

local y nacional. De acuerdo.

Sin embargo, pensemos —también a priori- en el visitante extranjero, que no
conoce qué es Pumapungo y que viene de una cultura donde los bancos
no suelen tener funciones de mecenazgo a este nivel. El fordneo recibe en
una misma figura dos mensajes “Banco Central del Ecuador” y “Museo
Pumapungo”. Dos sentencias bastante disimiles, a menos de que estemos
hablando de un museo que presente la historia y evolucion de dicho Banco.
En referencia a la parte técnica del identificador, aceptamos lo que el

disenador expone:

Como regla general cualquier logo, isologo, isotipo, etc., que se vea bien en
blanco y negro funciona bien, y este cierftamente lo hace. Técnicamente es
un logo que tiene excelentes aplicaciones en Web, monitores, papel en todo
tipo de impresion, vinilo... Una falla técnica es la representaciéon tan detallada
de la mascara, que para un identificador es inUtil que lo tenga, pues su
reproduccién siempre va a ser diferente: en un ploter de corte se va a ver
diferente que en offset o en gigantografia. Pero al ser una forma tan
recurrente para Ecuador, no importa si no se reproduce fielmente a su archivo

vectorial original.
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En cuanto a la senalética utilizada, su diseno y tipografia se basan el
segmento del identificador relativo al Museo Pumapungo, al igual que la
mayoria de los impresos informativos y publicitarios desarrollados hasta el

momenfto.

1.1.9.5. Servicio

Acorde con la naturaleza del negocio, el servicio es uno de los criterios que
debe ser tomado mdas en cuenta por el Museo. Por tanto, la organizacion
estd obligada a ofrecer este valor anadido que permita diferenciarla del
resto. Tal como lo afirma Eduardo de Quinto, lo que se pretende con el
servicio es “lograr que el cliente se resista a pensar en la posibilidad de

comprar a ofra empresa que no sea la nuestra.” (Salvador, 2000, p. 32 y 33).

En el Museo podemos enconftrar los siguientes servicios:

Personales.

e Guianza bilingUe, para grupos mayores a cuatro personas. Existen

dos guias de planta que realizan esta tarea.

e Guianza en espanol, para grupos menores de cuatro personas o a
manera individual. Existen cinco guias, pasantes, que realizan esta

labor.

e Atencidn en recepcion. Por lo general estdn dos personas en
recepcidén para la venta de boletos y para brindar informacion
general sobre el Museo.

Infraestructura.

e Servicio de recepcion de equipagje.

e Banos.

1.2. Analisis del macro-entorno.
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Las variables del macro-entorno, denominadas fambién variables no
controlables, ejercen influencia constante sobre el mercado y la vida de la

organizacion. (Colbert, 2003, p. 83).

Este andlisis permitird desarrollar razonamientos que permitan detectar
oportunidades y amenazas relacionadas con la actividad de la

organizacion.

1.2.1. Factores politicos.

1.2.1.1. El nuevo Gobierno Ecuatoriano 2006 - 2010.

En agosto de 2006, el Ecuador elegird a un nuevo Presidente de la
Republica y a cien flamantes diputados. Si bien la tan discutida funcion de
gestor cultural que realiza el BCE estd consagrada por la Ley, no estd
garantizado que el nuevo gobierno la ratifique durante toda su gestion.
1.2.2. Factores econémicos.

1.2.2.1. ElTratado de Libre Comercio.

El Tratado de Libre Comercio con los EEUU, en forma individual permitird al
Museo adquirir algunos de sus insumos a menor precio, gracias a la
disminucion de los aranceles. En otro sentido, las consecuencias sociales -a

mediano plazo- que podrian incidir en la industria turistica o cultural todavia

son indeterminadas.
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1.2.3. Factores sociales.

1.2.3.1. Incremento del turismo Mundial.'2

Después de ftres anos de estancamiento, el turismo internacional
experimentd una espectacular recuperacion en 2004, ano en el que la gran
mayoria de los destinos obtuvieron resultados positivos e incluso cifras

histéricas; de ahi en adelante la tendencia se ha mantenido.

En este sentido, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), pronostica que
para el ano 2010 la cantidad de llegadas de turistas internacionales a toda
América se incrementard de 108, 9 (en 2004) a 190,4 millones, es decir, un
57.20% mds.

Sin embargo, debemos considerar que el Ecuador solo cuenta con 0.6% de
participacion de todo este mercado. Asi, a 2004 tuvimos alrededor de
793000 turistas, en 2005 hubo 860784, lo que se sugiere que para el 2010 esta

cifra se elevard al menos a 1142400.

Sin duda, estas cifras optimistas beneficiardn directamente al nimero de

vistas que recibe el Museo.

1.2.3.2. Declaratoria de Patrimonio Cultural de la Humanidad.

Las investigaciones en el mercado fturistico, realizadas en los principales
paises emisores, indican que la marca de Patrimonio Cultural de la
Humanidad, es muy valorada por los turistas que auto-organizan su vigje.
(Chias, 2003, p. 44). Ademds, esta mencién es un fuerte respaldo para el

Museo al momento de solicitar ayuda a organismos internacionales.

1.2.3.3. La busqueda de raices culturales y significado espiritual.

Una de las macrotendencias detectadas por el profeta del marketing Faith

Popcorn'3 es el interés por seguir prdcticas antiguas que sirvan de apoyo

12 Datos obtenidos del website de la OMT, el 7 de abril de 2005, en http://www.wto.org.
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para los estilos de vida modernos'4. Asi, para nadie es extrano encontrar en
periddicos y revistas anuncios sobre yoga, libros cristianos, discos con cantos

gregorianos y publicaciones budistas.

En esta perspectiva, uno de los mensajes del Museo Pumapungo resalta
dreas como la cosmovision andina vy los rituales ancestrales. Con un
adecuado manejo del mensaje se podria crear una categoria de furismo

etno-religioso en la Ciudad.

1.2.4. Factores tecnoldgicos.

1.2.4.1. Lassociedades online.

Cada ano el uso de la Internet -como herramienta de trabajo, soporte de
aprendizaje o simplemente como medio de enfretenimiento- aumenta a
cifras agigantadas. Centrandonos en el contexto turistico, tenemos que
Norteamérica, pais que del cual recibimos la mayor cantidad de turistas, es

el pais con mayor porcentaje de usuarios de la Internet. (68% de la

poblacion).
Tabla 1.6. Estadisticas mundiales sobre el uso de la Internet

Regiones Poblaciéon Poblacién No. de % poblacién| % usuarios Crec.

(2006 Est.) % usuarios penetracion | del mundo 00-05
Africa 915,210,928 14.10% 22,737,500 2.50% 2.20%| 403.70%
Asia 3.,667,774,066 56.40% 364,270,713 9.90% 35.70%| 218.70%
Europa 807,289,020 12.40% 290,121,957 35.90% 28.50%) 176.10%
Medio Oriente 190,084,161 2.90% 18,203,500 9.60% 1.80%| 454.20%
América del Norte 331,473,276 5.10% 225,801,428 68.10% 22.20%| 108.90%
Latinoamérica 553,908,632 8.50% 79,033,597 14.30% 7.80%| 337.40%
Oceania 33,956,977 0.50% 17,690,762 52.90% 1.80%| 132.20%
TOTAL MUNDO] 6,499.697,060 100.00%| 1.,018,057,389 15.70% 100.00%| 182.00%
Ecuador 13,408,270 - 624,600 4.65% - 247.00%

Fuente: Internet World Stats, obtenido el 10 de abril de 2006, en http://www.internetworldstats.com

Elaboracién: Matias Abad Merchdn

13 Director de BrainReserve, empresa consultora en marketing que monitorea tendencias
culturales a nivel mundial.

14 Tendencias mercadoldgicas globales para el 2006, [s.a.] obtenido el 9 de abril de 2006, en:
http://www.soyentrepreneur.com/pagina.htseN=9320.
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Por otro lado, si bien en Latinoameérica el ratio de usuarios es todavia bajo
(14.3%), presenta una tendencia de crecimiento muy representativa. En el
Ecuador las estadisticas no son muy optimistas, sin embargo, su tasa de

crecimiento de usuarios da esperanzas a mediano plazo.

Estas estadisticas, evidencian, y hasta cierto punto advierten, la indiscutible
necesidad de realizar un mayor esfuerzo en el diseno y creacion de websites
turisticos, pues, como van las cosas, el Internet se convertird en el principal
medio que Uutilicen los fturistas potenciales para tener un primer

acercamiento con los lugares que pretenden visitar.

1.2.4.2. Nanotecnologia

Desde que la firma Apple colocd en el mercado su producto estrella, el
ipod nano, el término nano, se ha convertido en sindbnimo de Ultima

tecnologia, ultra pequeno, visualmente agradable, efc.

La era de la tecnologia ofrece cada semana nuevos adelantos en todas las
dreas, pero con un patrén comun: cada vez mds pequenos y mds potentes.
Con este precedente, las adecuaciones posteriores que se realicen a las
salas podrdn presentar una riqueza Unica en recursos multimedia, que den
soporte a la experiencia-aprendizaje, por un precio relativamente

razonable.

El uso de recursos multimedia de vanguardia podria hacer mucho mdas

interesantes las visitas y, por ende, atraer a mds personas.

1.3.  Analisis del micro-entorno.

El micro-entorno de una empresa estd compuesto por el conjunto de fuerzas

y actores que fienen mayor proximidad con la empresa vy, por lo tanto,

tienen incidencia directa en sus procesos.
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Al igual que el andlisis del macro-entorno, este andlisis permitird descubrir
oportunidades y amenazas, con la diferencia de que la probabilidad de

ocurrencia es mads fuerte y los efectos son directos.

1.3.1. Mercado.

Philip Kotler (2001) define el mercado como “el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de una oferta de mercado”. (p.118). No
obstante, desde una dimension museistica especifica seria: el conjunto de

todos los visitantes reales y potenciales del museo.

Para delimitar el mercado potencial del Museo es necesario definir las
distintas graduaciones —o niveles existentes- desde el concepto poblacion
total hasta el de mercado potencial, de interés preferencial para la
organizacion. Para realizar este proceso utilizaremos el modelo propuesto

por Alejandro Salvador (2000, p. 44 y ss.).

Ante todo, debemos indicar que se considerard Unicamente al turismo no
residente, es decir, personas que vienen al Ecuador, o Cuenca, por razones
distintas a visitas a familiares o relativos, por una duracién menor a doce

meses, sin fines de realizar actividades remuneradas.

El término turismo cultural (a utilizar), hace referencia a la categoria
propuesta por el Ministerio de Turismo que incluye: visitas a sitios
arqueoldgicos, historicos y religiosos; donde se puede ubicar perfectamente

al Museo Pumapungo.

Igualmente, cuando nos referimos a turistas, lo hacemos en términos de
visita y no de persona, pues puede darse el caso que una misma persona

visite mds de una vez determinado lugar.

1.3.1.1. Poblacioén total.

Es el total de personas que tienen una necesidad que puede ser satisfecha

por un producto o servicio. En este caso, la poblacion tiene una necesidad
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de recreacion, relacionada con actividades de aprendizaje sobre la cultura
ecuatoriana.  Asi, museos, sitios arqueoldgicos, lugares histéricos, etc.;

pueden satisfacer plenamente esta necesidad.

En principio, todos los ecuatorianos y turistas extranjeros podrian tener esta
necesidad, por lo tanto, aceptamos a la sumatoria de estos dos segmentos

como nuestra poblacidén total o universo.

e Turistas extranjeros que llegardn a Ecuador en 2006: 923 62115
e Poblacién del Ecuador a 2006, desde los 10 anos: 10 467 71076

Para estratificar la poblacion total en mercado actual (real) y mercado de
no consumidores, utilizamos el criterio geogrdfico ciudad, pues, como es

evidente, la persona es quien va al Museo, y no hay otra alternativa.

1.3.1.2. Mercado Actual (Real).

Es el total de personas que en un momento dado demandan un producto

determinado. Como explicamos, en el apartado anterior, la condicion sine

qua non para que alguien llegue a al Museo es que esté en Cuenca.

e Turistas extranjeros que llegaran a Cuenca en 2006: 14870317
e Turistas nacionales que llegardn a Cuenca en 2006: 24757118
e Poblacion de Cuenca a 2006, desde los 10 anos: 35656617

15 Cifra estimada acorde al dato de 2005, relativo al nUmero de turistas internacionales
recibidos, proporcionado por el Ministerio de Turismo, obtenido el 13 de abril de 2005, en
http://www.vivecuador.com. El autor realizé el ajuste con la tasa de crecimiento del turismo
para Ecuador (7.3% anual) definida por la OMT, obtenido el 13 de abril de 2006, en:
http://www.wto.org.

16 Dato obtenido del Sistema Integrado de Indicadores Sociales del Ecuador, SISSE, para el
2005. Obtenido el 13 de abril de 2006, en http://www.sisse.org. El autor realizd el ajuste para
el 2006, de acuerdo al indice de Crecimiento Anual definido por el INEC.

17 Cuenca recibe al 16.1% del turismo extranjero. (Salvador, 2004).

18 Aceptamos y mantenemos el dato de 2003, presentado por Salvador (2004) por no haber
otro dato disponible.

19 Proyectado a 2004, de acuerdo a los datos del INEC. Excluimos el 22.73% del total que
corresponde a ninos de 0 a 92 anos.
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A su vez, el mercado actual del Museo puede ser propio o de la
competencia, para su delimitacion utilizaremos los criterios psicograficos de
personalidad y estilo de vida, que determinan, en este caso concreto, si un
visitante tiene interés por realizar actividades de turismo cultural o de ofra

indole.

El segmento de la poblacién de Cuenca se mantiene como un mercado
actual, tanto propio como de la competencia, pues por falta de
informacion estadistica, no podemos determinar que porcentaje de la

Ciudad tiene interés en el turismo cultural.

Mercado Propio.

e Turistas exfranjeros que llegaradn a Cuenca, y redlizardn actividades de
turismo cultural: 141272
e Turistas nacionales que llegardn a Cuenca, y realizardn actividades de

turismo cultural: 1485421

Mercado de la Competencia.

e Turistas extranjeros que llegardn a Cuenca, y realizardn actividades de
ofra indole: 134576

e Turistas nacionales que llegardn a Cuenca, y realizardn otras actividades
de ofra indole: 232717

1.3.1.3. Mercado de no consumidores.

Es el total de personas que no demandaran el producto. Acorde con
nuestro andlisis seria: aquellos turistas nacionales o extranjeros que no tienen
planeado visitar Cuenca; y, por supuesto, todos los ecuatorianos que no

hardn nada de turismo en 2006.

20 E1 9.5% de los turistas extranjeros realizan turismo cultural. (Salvador, 2004).
21 El 6% de los turistas nacionales, en Cuenca, realizan turismo cultural. (Salvador, 2004).

54



e Turistas extranjeros que no tienen planificado visitar Cuenca: 774918

e Turistas nacionales que no tiene planificado visitar Cuenca: 1127823
e Ecuatorianos que no hardn turismo: 8735750
Relativo.

Aquellas personas que no compran el producto, augue cumplen todas las
condiciones para poder hacerlo. En este caso, la condicion es que tengan
interés por el turismo cultural, asi, estarian perdiendo una valiosa

oportunidad de visitar una ciudad con diversos atractivos en esa drea.

e Turistas extranjeros que no fiene planificado visitar Cuenca, pero les
interesa el tfurismo cultural: 72605
e Turistas nacionales que no fienen planificado visitar Cuenca, pero les

interesa el turismo cultural: 67669

Absoluto.

No puede llegar a ser un mercado real si no cambiaon determinados

aspectos: intenciones, hdbitos, personalidad, deseo, poder adquisitivo, etc.

e Turistas extranjeros que no tienen planificado visitar Cuenca, y no tienen
interés por el turismo cultural: 702313

e Turistas nacionales que no fienen planificado visitar Cuenca, y no tienen
interés por el turismo cultural: 1060154

e Ecuatorianos que no hardn turismo: 8735750

1.3.1.4. Mercado Potencial.

El mercado potencial de una organizacion incluye el mercado actual, tanto
propio como el de la competencia, mads el mercado de no consumidores

relativo.

Con esta l6gica, todos estos segmentos son parte del mercado potencial:
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e Turistas extranjeros que llegardn a Cuenca, y redlizardn actividades de
turismo cultural: 14127

e Turistas nacionales que llegardn a Cuenca, y realizardn actividades de
turismo cultural: 14854

e Turistas exfranjeros que llegardn a Cuenca, y redlizardn actividades de
ofra indole: 134576

e Turistas nacionales que llegardn a Cuenca, y realizardn otfras actividades
de ofra indole: 232717

e Poblacion de Cuenca a 2006, desde los 10 anos: 356566

e Turistas extranjeros que no tiene planificado visitar Cuenca, pero les
intferesa el tfurismo cultural: 72605

e Turistas nacionales que no tienen planificado visitar Cuenca, pero les

interesa el turismo cultural; 67669

En total, el mercado potencial tiene un tamano de 893114 visitas

proyectadas para el 2006.

1.3.1.5. Cuadro resumen.
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Tabla 1.7. Tamano del mercado potencial.

POBLACION
11 391 331

Total Turismo Extranjero: 923 621

Total poblacién ecuatoriana: 10 467 710

Mercado Actual de Consumidores

Mercado no consumidor

752840 10638491
T. Extranjero en Cuenca: 148703 T. Extranjero no en Cuenca: 774918
T. Nacional en Cuenca: 247571 T. Nacional no en Cuenca: 1127823
Poblacion de Cuenca: 356566 Ecuatorianos no turistas: 8735750
Propio Competencia Relativo Absoluto
28981 367293 140274 10498217

Ecuatorianos no tfuristas:
8735750

T. Ex. de otra indole
en Cuenca: 134576

T. Ex. Cultural no en
Cuenca: 72605

T. Ex. Cultural en
Cuenca: 14127

T. Ex. de otra indole no
en Cuenca: 702313

T. Na. de otra indole
en Cuenca: 232717

T. Na. Cultural no
en Cuenca: 67669

T. Na. Cultural en
Cuenca: 14854

T. Na. de otra indole no

Poblacion defCuenca: 356566 en Cuenca: 1060154

Mercado Potencial

\
T. Ex. Cultural en Cuenca: 14127
T. Na. Cultural en Cuenca: 14854
T. Ex. de ofra indole en Cuenca: 134576 893114 10498217
T.Na. de ofra indole en Cuenca: 232717 >‘ visitas.
T. Ex. Cultural no en Cuenca: 72605
T. Na. Cultural no en Cuenca: 67669
Poblacion de Cuenca: 3565665/

Abreviaturas utilizadas: T. Turismo, Ex. Extranjero, Na. Nacional
Fuente: Adaptado de Salvador (2000, p. 45) Elaboracién: Matias Abad Merchdn,

1.3.2. Competencia (oferta).

“Los competidores son las empresas que satisfacen la misma necesidad de

los consumidores.” (Kotler, 2001, p. 223).

En este sentido, al momento de anadlizar la competencia de un museo

debemos situarnos dentro de un contexto mds amplio: el mercado del ocio.

Puede haber discrepancias en esta definicion, pues mucha gente puede
considerar que ir a “perder el fiempo” en un mall no es comparable con
una visita a un museo, no obstante, ambas actividades solo pueden

consumirse fuera de la jornada laboral y de las horas de sueno.
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Colbert (2003) identfifica tres fipos de competencia en el sector museistico:

e Competencia directa: existe entre una categoria de productos, por
ejemplo, distintos museos ofrecen sus respectivas exposiciones en un

mercado regional.

e Competencia indirecta: existe entre productos culturales diversos,
como conciertos de musica cldsica o exposiciones de arte aire libre

gue competirian con la visita al museo.

e Competencia entre productos culturales y otros productos de ocio: el

consumidor podria preferir ir a cine, a un mall o a un parque natural.

La competencia para el sector cultural es bastante fuerte, especiaimente,
en el segmento de turistas exiranjeros y nacionales, pues su fiempo de
estadia es corto y tendrdn que elegir entre las variadas opciones de furismo

de ocio que ofrece la ciudad.

Por otro lado, el término competencia en este caso es, hasta cierto punto,
inadecuado, pues cada museo posee una variedad de piezas Unicas que lo
caracterizan, ademds, al ser instituciones educativas —algunas sin fines de
lucro-, la idea complementarse en busca de un objetivo comun. Sin
embargo, siendo mds pragmdticos, todos quieren recibir mayor cantidad

de visitas y, por ende, dinero para autogestion.

Al analizar la competencia, lo importante es comparar los productos,
precios, comunicacioén, etc.; de las otras organizaciones frente a nuestra

oferta.

1.3.2.1. Competencia directa.

La competencia directa, como ya definimos, comprende todos los museos
de la Ciudad (ver Anexo 3); empero, dada su naturaleza diversa, es
imprescindible investigar en cada uno ciertos criterios que permitan precisar

nuestros grupos estratégicos.
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Si bien la UNESCO ha establecido una clasificacidon de los museos vy
colecciones museogrdficas, para el presente estudio definimos Unicamente

cuatro fipologias, que engloban a todas las demds.

e Museos de arte: bellas artes, artes decorativas, arte contempordneo,
sacro, religioso.

e Museos de ciencia y tecnologia: objetos representativos de la
evolucion de la historia de la ciencia y de la técnica.

e Museos de ciencias naturales: ciencias naturales e historia natural

e Museos de historia y cultura: arqueoldgico, de sitio, historico,
etnogrdfico, antropoldgico.

e Museos Generales: museo que puede identificarse por mds de una
de las categorias anteriores.

e Museo Especializado: profundiza en una parcela del Patrimonio

Cultural no cubierta en otra categoria.

Grupos estratégicos.

Comprenden aquellas organizaciones rivales que tienen enfoques vy

posiciones competitivas similares en el mercado.

De una manera amplia, los grupos estratégicos poseen tres caracteristicas?2:

1. Cada grupo estd formado por empresas que siguen estrategias

similares, basadas en dimensiones o recursos, segun el caso.

2. Las empresas de un grupo se asemejan mas entre si que las que
pertenecen a grupos distintos, es decir, homogeneidad interna y
heterogeneidad externa.

3. Las empresas de un grupo son probable que respondan de forma

similar a las oportunidades y amenazas del entorno.
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Construccioén del mapa de grupos estratégicos.

La construccion de un mapa de grupos estratégicos supone algunos pasos:

1. Identificar caracteristicas competitivas que diferencian a grupos de
organizaciones de ofros grupos de organizaciones. En este caso,

consideramos las siguientes variables:

e FEl tipo de museo es una variable diferencial bdsica, que permitird

agrupar a los museos bajo un criterio homogenizador.

e El contenido: entendido como el montagje, organizacion,
tecnologia, guidbn museistico, colecciones, recursos y horario;

valorado por el autor.

e La ubicacion: Es importante determinar qué museos estdn mads
cerca o lejos del Museo Pumapungo, ya que la ubicacion

determina el grado de competencia.

Debido a que el mapa solo tiene dos dimensiones, relacionamos en
el eje de las ordenadas la variable contenido y ubicaciéon, en base a

una ponderacion subjetiva del autor.

2. Situar a las companias en un mapa de 2 variables usando pares de estas

caracteristicas de diferenciacion.

3. Asignar a las companias que caen en la misma estrategia dentro del

mismo grupo estratégico

22 Cuesta, V. (2000). Estrategias de crecimiento de las empresas de distribucion comercial.
[website]. Obtenido el 17 de abril de 2006, en hitp://www.eumed.net/tesis/2006/pcv/3k.htm
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Fig. 1.10. Mapa de grupos estratégicos

Contenido y
Ubicacion )
Areas temdticas del Museo Pumapungo
Alto/Cerca
pheeptds:
O . Arte Moderno Agustin .
Medicina Esqueletologia Landiver
Col. O I/r\w_h‘rufoo O
Benigno Malo uavoe
de folklore Arg Jeo|c’)g]co
Univiersitario
O Museo O
Metales Sombrero
o CCT1T CCNN Arte Historia  Cultura
Bajo/Lejos
Tipo de Museo

Fuente: Observacion in situ. Elaboracion: Matias Abad Merchdn.

Grupo 1. Este grupo se caracteriza por, estar a una distancia cercana del
Museo Pumapungo, tener un contenido de alta calidad, y ser de una

tematica artistica, histérica y/o cultural. En este grupo encontramos:

e Museo Remigio Crespo Toral

e Museo de las Conceptas

e Museo de las Culturas Aborigenes
e Museo del CIDAP

Por las caracteristicas descritas, podemos considerar a estos museos como

la competencia directa mds importante del Museo Pumapungo.

Grupo 2. Se caracteriza por mantener una orientacion histérico-cultural; sin
embargo, o bien su contenido no estd al nivel de los museos del grupo 1, o

su ubicacion es bastante distante del Museo Pumapungo; por lo que no
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representan una competencia directa fuerte, sino mds bien leve. Aqui

encontramos a:

e Museo Manuel Agustin Landivar
e Museo Arqueoldgico Universitario
e Museo del Sombrero

e Museo de los Metales

e Museo de Arfe Moderno

Grupo 3. En este grupo se encuentran los museos orientados mds hacia la
ciencia, tanto en su dimension histérica como tecnoldgica. A pesar de que
algunos presentan un muy buen contenido, y estdn cerca al Museo
Pumapungo, la tipologia de sus exposiciones obedecen a una categoria
disimil; por tanto no representan una competencia representativa. Aqui

enconframos a:

e Museo de la Medicina
e Museo de Esqueletologia

e Museo del Colegio Benigno Malo
Ya definido los grupos estratégicos, podemos determinar los Museos que
representan una competencia fuerte para el Museo Pumapungo; por lo que
es importante realizar un andlisis de aspectos concretos.

Museo de las Conceptas.

Nombre: Museo del Monasterio de la Concepcion.

Direccion:  Hermano Miguel 6-33 y Juan Jaramillo.

Horario: Lunes a viernes. 0?h00 a 17h30
Sdbados vy feriados. 09nh00 a 13h00

Directora:  Sra. Clara Jaramillo

Precio: Estudiantes: $0.60 Nacionales: $1.50
Extranjeros:  $2.50

Tipo: Museo de Arte: Bellas Artes.
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Objetivos del Museo:

1. Conservar, valorar y difundir las expresiones de |la cultura religiosa y
de sus heterogéneas expresiones.
2. Apoyar el desarrollo de la cultura regional y nacional a través de

eventos académicos, artisticos, educativos, etc.

Estrategias:

e Un portafolio de productos de 471 piezas.
e Un marketing basado en la fe catdlica.
e Visitas guiadas en fres idiomas: espanol, inglés, francés.

e Generacion de un ambiente: mdsica sacra, iluminacion, decorado.
Cardcter de las colecciones:
e Obras de arte religioso pictérico y escultdrico de los siglos XVII, XVIIl y
XIX.
e Mobiliario de procedencia europea.

e Objetos etnogrdficos.

Fortalezas y Debilidades

Fortalezas Debilidades

Organizacion y patrocinio de eventos | Muchas de las obras estdn descuidadas
culturales: seminarios, muestras, | y mal preservadas.

exposiciones; de contenido religioso. Lo
gue ayuda promocionar y posicionar su | El presupuesto es limitado.
marca.
Un drea sin servicio de parqueadero.
El hecho de estar dentro de un
monasterio  fransmite  un  mensaje
enigmdtico, atractivo para el turista.

Servicio de visitas guiadas.
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Museo del CIDAP.

Nombre: Museo de las Artes Populares de América.

Direccion:  Hermano Miguel 3-23 y Escalinatas.

Horario: Lunes a viernes. 09h30 a 13h00 14h00 a 18h00
Sdbados vy feriados. 10h00 a 13h00

Director: Dr. Claudio Malo Gonzdlez

Precio: Enfrada Libre.

Tipo: Museo de Historia y Cultura: etnogrdfico.

Objetivos del Museo:

e Preservar, revalorizar y dar a conocer nuestra artesania.

e Organizary difundir muestras artesanales de todo el contfinente.
Estrategias:

e Una muestra de 7000 piezas, de varios paises.

e Exposiciones temporales itinerantes.

e Exposiciones diddctico-vivenciales.

e Organizacion de ferias y concursos
Cardcter de las colecciones:

e 7000 piezas artesanales provenientes de todos los paises de América.
Servicios complementarios.

e Biblioteca.

e Centro de documentacion.

e Almacén de artesanias.

e Publicaciones.
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Fortalezas y Debilidades

Fortalezas Debilidades
Entrada gratuita. Un montaje museogrdfico poco
creativo.
El Museo posee una biblioteca y un
centfro de documentacion. Salas de exposicidon de tamano
reducido.

Exposiciones temdticas tradicionales:
navidad, semana santa, etc. Muy
atractivas para el turista.

Museo de las Culturas Aborigenes.

Nombre: Museo de las Culturas Aborigenes del Ecuador.

Direccion:  Calle Larga 5-24.

Horario: Lunes a viernes. 09h30 a 13h00 14h00 a 18h00
Sabados. 09h00 a 13h00

Director: Sra. Ana Lépez Moreno.

Precio: Ninos: $0.50 Adultos: $2.00

Estudiantes Nacionales:  $1.00
Estudiantes Extranjeros $1.50

Tipo: Museo de Historia y Cultura: Arqueoldgico.
Objetivos del Museo:

1. Promocionar el desarrollo cultural de la regién del sur del Ecuador,
propiciar investigaciones y apoyar al mantenimiento de la imagen de
Cuenca como Patrimonio Cultural de la Humanidad.

2. Difundir el patrimonio cultural y cientifico de Cuencay la region.

Estrategias:

e Una coleccion de aproximadamente 8000 piezas de arqueologia

ecuatoriana.
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Cardcter de las colecciones:

e 8000 piezas arqueoldgicas que corresponden a todos los periodos
culturales del Ecuador prehispdnico.
e 33000 unidades bibliograficas de literatura, historia, arqueologia y arte

de América Latina.
Servicios complementarios:
e Biblioteca G. H. Mata.
e Archivo Histérico Luis Cordero.
e Tienda de artesanias.

e Café-Bar Amerindia.

Fortalezas y Debilidades

Fortalezas Debilidades
Ofrece una tienda de artesanias. Escaso personal.
Dispone de un café restaurante. Es un museo demasiado especializado.
Guias en espanol, inglés y francés.

Museo Remigio Crespo Toral.

Nombre: Museo Municipal Remigio Crespo Toral.

Direccion:  Calle Larga 7-25 y Borrero.

Horario: Lunes a viernes. 09h00 a 13h00 15h00 a 18h00
Sdbados. 09h00 a 13h00

Director: Lcdo. Francisco Alvarez.

Precio: Enfrada Libre.

Tipo: Museo General: artistico, histérico, cultural.

Objetivos del Museo:

1. Ratificar el conocimiento y aprehension de los hechos histéricos y su
region.

66




2. Convertir al Museo Remigio Crespo en el Museo de Historia de la
Ciudad.
3. Construir el Centro de Interpretacion de la Historia y Culturas
Regionales.
Estrategias:

e Posicionarse como el Museo de Historia de Cuenca.

Fortalezas y Debilidades

Fortalezas Debilidades

Un enorme patrimonio documentdal, EstG en reparacion.
arqueoldgico, artistico.

Una fuerte estrategia de
posicionamiento.

1.3.2.2. Competencia indirecta.

La competencia indirecta estd comprendida por los productos culturales —
excepto museos- que ofrece la ciudad de Cuenca a sus habitantes y
furistas. Si bien estos productos culturales pueden ser muy distintos a los de
un museo, satisfacen una misma necesidad y compiten plenamente por el

tiempo y dinero del consumidor.

El Parque Abddén Calderdn

Sin duda es el primer destino del turista, dado su ubicacién estratégica y
riqueza arquitecténica y cultural; Ademds, a sus alrededores se encuentran
las edificaciones mads interesantes y estéticamente bellas de la Ciudad. Por
otro lado, es el lugar perfecto para que el turista extranjero conozca el
modus vivendi de una ciudad andina y conservadora en prospero

desarrollo.
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Plazas

Las tradicionales plazas de la Ciudad también son otro importante atractivo
para el turista, pues mantienen su idea original de centro de comercio
minorista, pero ademdas algunas han incluido sectores dedicados a la venta

de artesanias y productos propios de la region.

Entre las principales plazas destacan:

e Plaza de San Francisco.
e Plaza de las Flores.

e Plaza Sangurima (Rotary)

Iglesias.

La gran mayoria de la folleteria turistica relativa a la Ciudad destaca la
belleza arquitecténica de las iglesias de Cuenca, lo cual es comprobable
desde el ingreso al drea urbana. Al ser el ingreso gratuito, y al estar muy
cerca unas de ofras, son un destino de primer orden para el turista tanto

nacional como internacional.

Entre las iglesias mds importantes tenemos a:

e Catedral de la Inmaculada Concepcion.
e Iglesia del Sagrario (catedral vieja).

e Iglesia del Carmen de la Asuncion.

e Iglesia de San Blas.

e Iglesia de las Conceptas.

e Iglesia de San Alfonso.

e Iglesia de Santo Domingo.

e Iglesia de San Sebastidn.

e Iglesia de Todos Santos.
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El Barranco.

Desde la época aborigen se buscd a este lugar para la construccién de
asentamientos y en la época colonial la tradicion se mantuvo; asi, a lo largo
del recorrido se puede encontrar bellas edificaciones que son preservadas

en forma impecable hasta hoy.

El Puente Roto.

Construido en piedra, pero por la fuerza de una crecida del Rio
Tomebamba, se vino abagjo. Actualmente, es un importante sitio de

observacion turistica y un escenario iddneo para exposiciones artisticas.

El Mirador de Turi.

Parroquia cercana a la Ciudad que se ha convertido en un importante
centro cultural de la Ciudad, debido al atractivo de su mirador. En la

época precolombina fue un adoratorio kanari de mucha importancia.

Eventos Culturales del Municipio.

La M. |. Municipalidad de Cuenca, a través de su Departamento de
Educacién y Cultura, organiza eventos culturales, por lo general de cardcter
gratuito, en la Ciudad. Los escenarios utilizados son la glorieta del Parque
Abdodn Calderdn vy, recientemente, en la Catedral Vieja y el Teatro Sucre.
Por lo general los eventos son nocturnos, y pocas veces existe cruce de

horarios con los jueves culturales que organiza el Museo Pumapungo.

1.3.2.3. Competencia entre productos culturales y otros productos.

Este tipo de competencia podria incluirse dentro de la competencia
indirecta, pero, dada la categorizacion que hemos desarrollado es
importante analizarla por separado. Este tipo de competencia incluye
productos de distinta naturaleza, pero que igualmente compiten por el

tiempo y dinero de los consumidores, dentro de la industria del ocio.
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Sitios Naturales.

La belleza paisqjistica y la diversidad de flora y fauna, son uno de los
principales atractivos de la region; hecho que se evidencia en las
estadisticas, donde Cuenca tfiene una cuota pais del 23% del turismo de
categoria visitas naturales o a dreas protegidas (Salvador, 2004). Es decir,
de las cien personas que visitan el Ecuador para realizar turismo de

naturaleza, veinte y tres llegan a los atractivos naturales de Cuenca.

Los principales lugares visitados son:

e Parque Nacional El Cajas.

e El chorro de Girdn.

e Aguas termales de Banos.

e Corredor turistico Yanuncay.
e Chalcdpac.

e Valle de Gualaceo.

e Valle de Paute.

e Valle de Yunguilla.

Sitios de entretenimiento.

En los Ultimos tiempos en Cuenca se estd desarrollando a grandes pasos la

industria del entretenimiento, entre los principales mencionamos:

e Centros Comerciales: Mall del Rio, Millenium Plaza, El Vergel, Plaza de
las Américas, Coralcentro, Superstock.

e Cines: Multicines de Mall del Rio, Multicines Millenium Plaza, Teatro 9
de Octubre.

1.3.3. Consumidor

Los términos cliente y consumidor tienen distintas acepciones; pues existen
muchos bienes o servicios que son adquiridos por una persona distinta a la

que la consume. En el caso del Museo, la persona es la misma, pudiéndose
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diferenciar aspectos como "“quién toma la decisiéon”, o "quién influyd en la
decisiéon”. En todo caso, y acorde con la estrategia general, lo logico es
generar estrategias hacia el consumo mds que hacia la compra. Pero para
poder elaborar estrategias que atraigan visitantes, es imprescindible

conocer el perfil del consumidor.

1.3.3.1.  Perfil del Turista Receptivo Nacional?3.

Edad: Jovenes, 20 a 29 anos.

Adultos, mayores a 50 anos.

Sexo: En su mayoria muijer.
Estado Civil: 45% casado, 35% soltero y 11% en unidn
libre
Educacion: Educacion secundaria 33%
Superior 36%
Es estudiante 19%
Ama de casa 1%
Lugar de procedencia: Loja, Machala, Guayaquil y Quito.
Frecuencia de vigje: 1.5 veces al ano (en feriados un 78%),

acompanado de su familia (84%).

Actividades que realiza: Visita a la naturaleza 35%
Diversion 35%
Ofros 9%
Turismo cultural 6%

Visita a Comunidades 3%

Fuentes de informacion: Familiares y Amigos: 69%
Otros, NS/NC 31%
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Transporte utilizado: Vehiculo propio: 45%
Autobus 55%

1.3.3.2.  Perfil del Turista Receptivo Internacional.?4

Edad: Jovenes, 21 a 25 anos
Adultos, 31 a 35 anos.

Sexo: 20% mds hombres.

Principales procedencias: Estados Unidos, Europa, Colombia, Pery.
Promedio de estadia: 6 pernoctaciones por visita.

Actividades realizadas: Observacion de flora y fauna.

Prdctica de deportes.
Visita a sitios arqueoldgicos, historicos.

Visita a dreas naturales protegidas.

Grupos de personas: 1 a 3 personas, turistas independientes.

11 a 15, grupos de paquetes turisticos.

Fuentes de informacion: Amigos.
Folletos turisticos.
Internet.

Documentales televisivos.

23 Salvador, M. (2004). Cuentas Satélite para la Corporaciéon Cuencana de Turismo.
[Documento doc]. Estadisticas y Estudios, cap. ll, p. 46 vy ss.
24 Salvador, M. (2004). Cuentas Satélite para la Corporaciéon Cuencana de Turismo.
[Documento doc]. Estadisticas y Estudios, cap. ll, p. 15y ss.
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1.3.4. Grupos de Interés.

Definimos como grupo de interés a “todo colectivo que tenga impacto
actual o potencial sobre la capacidad de la empresa para alcanzar sus
objetivos” (Salvador, 2000, p.40). El relacionador (a) publico debe ser el
encargado de establecer buenas relaciones con estos grupos. Los grupos

de interés mas influyentes para el Museo son:

1.3.4.1. El Estado.

El término estado incluye e identifica a los diferentes niveles de gobierno
gue tendrian incidencia sobre el Museo. El propdsito es convencer a los
responsables de la toma de decisiones a nivel gubernamental de que

apoyen las actividades del Museo Pumapungo.

Consideramos como los mds relevantes:

Banco Central del Ecuador: Al ser el Museo una entidad completamente
dependiente del BCE, es importante mantener buenas relaciones con el
organismo central; de esta forma, el Museo podrd seguir operando con

libertad administrativa y recibiendo los recursos necesarios.

M. I. Municipalidad de Cuenca: Con quienes se pueden planificar y ejecutar
conjuntamente proyectos culturales que beneficien a toda la colectividad.
Por ofro lado, eventualmente, podria ser un organismo que contribuya con

presupuesto para un proyecto concreto.

Instituto Nacional Patrimonio Cultural: Esta entidad, como lo describe en su

b

website, tiene como funcién “...investigar, conservar, preservar, restaurar,
exhibir y promocionar el Patrimonio Cultural en el Ecuador”?>, Al poseer el
Museo gran cantidad de objetos y e infraestructura considerados como

Patrimonio Cultural, esta institucion estard continuamente “auditando” sus

25 Instituto Nacional de Patrimonio Cultura [home page]. Obtenido el 20 de abril de 2006, en:
http://www.cncultura.gov.ec/cultura/HTML/INSPATRIMONIO.HTM
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actividades, especialmente las relativas al Parque Arqueoldgico

Pumapungo.

1.3.4.2. Empresa privada.

Al igual que la mayoria de espectdculos de entretenimiento, obras sociales
o ferias, el sector cultural también necesita del apoyo de la empresa
privada. Si bien hasta el momento el Museo ha tenido una actitud
moderada en lo que respecta a pedir auspicios; es una alternativa
completamente viable para ambos actores. Por un lado, la Empresa
destinaria fondos provenientes de su presupuesto de publicidad justificando
el gasto como marketing social (muy de moda hoy en dia); y, por ofro lado,

el Museo recibiria valiosos ingresos para gestionar sus proyectos.

En este sentido seria muy beneficioso un acercamiento con las cdmaras de
la produccion, principalmente la Cdmara de Comercio y la de Industrias,

para establecer posibles convenios de cooperacion interinstitucional.

Conclusiones del capitulo.

1. Un adecuado andlisis de la situacion actual de la empresa deberd
examinar en profundidad tres dimensiones fundamentales: la interna,
el macro-entorno y el micro-entorno. El ahondar en cada instancia
permitird detectar los puntos fuertes y débiles que tiene la empresa;
asi como también las oportunidades y amenazas del entorno, a

corto, mediano y largo plazo.

2. A pesar del limitado personal que labora el Museo, existe una
eficiente distribucion de responsabilidades que permiten que la
organizacion ejecute plenamente sus procesos diarios. Sin embargo,
seria importante seleccionar personal especializado para ciertas
dreas. Por ofro lado, la falta de autonomia financiera —y en cierta
forma administrativa- no permite emprender acciones inmediatas

para el mejoramiento del complejo cultural.
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3.

Es importante destacar que el Museo cuenta con un plan
estratégico, lo cual ha permitido generar un direccionamiento para
todo su accionar, amén de que ahora los empleados han adquirido
responsabilidades directas, con libertad y autonomia para tomar
ciertas decisiones. Empero, existe en algunos casos una limitacion de

conocimientos técnicos y especializados.

El macro-entorno presenta una proyeccion favorable, especialmente
el incremento del turismo mundial, gracias a los esfuerzos que ha
realizado el Ministerio de Turismo vy los gestores turisticos locales. Ante
esto, es indispensable generar estrategias enfocadas a atraer a los
posibles turistas extranjeros que llegardn a la Ciudad en los préoximos

anos.

Si comparamos los atributos del Museo Pumapungo frente al resto de
museos considerados “competencia”, sin duda, se evidencia una
representativa ventaja competitiva; obviamente, debido al muy
superior presupuesto que maneja la institucidn gubernamental, que

incluso no pretende que sus ingresos cubran todos los gastos.
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CAPITULO 2.

INVESTIGACION DE MARKETING.

“El Marketing se estd convirtiendo en una
batalla basada mds en la informacion
que en el poder de las ventas.”

-Philip Kotler

Introduccion.

Debido a la naturaleza tan competitiva de los mercados actuales, el estar
capacitado en dreas del saber con un amplio campo de accidn resulta, en
cierta forma, demasiado generalista. La sociedad de la informaciéon en la
que estamos inmersos tiende a la especializacion y a personalizar al maximo

la oferta en el mercado.

En este sentido, y refiriéndonos a la actividad investigativa, es comun
enconfrar investigadores que se cenfran en diversas dreas del
conocimiento: ciencia, cultura, arte, negocios. Incluso, dentro de cada una
de estas doctrinas, existen especializaciones tan especificas que

encontramos investigaciones a la medida.

A pesar de que en cada disciplina se han generado modelos especiales
qgue permiten obtener una mayor canfidad de detalles con el menor error
posible, la razén de ser de la investigacion, desde sus origenes hasta

nuestros dias, no ha cambiado: conocer aspectos de la realidad.

En este sentido, una definicién apropiada de investigacion seria “un proceso

sistemdtico, organizado y objetivo, cuyo propdsito es responder a una
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pregunta o hipdtesis y asi aumentar el conocimiento y la informacién sobre

algo desconocido.”2

Centrdndonos en nuestro tema de andlisis, la investigacion de marketing,
también llamada investigacion de mercado, mantiene la estructura
conceptual de una investigacidon genérica. Sin embargo, Kotler (2000)
anade al concepto “...pertinente a una situaciéon de marketing especifica

que enfrenta la empresa.” (p. 103).

Asi, juntando ambas definiciones, mds un aporte personal, construimos una
sélida definiciéon: “La Investigacion de marketing es un proceso sistemdatico,
organizado y objetivo, cuyo propdsito es responder a una pregunta o
hipotesis sobre una situacidén de marketing especifica que enfrenta la

empresa.” (cfr. supra).

Al momento de redlizar una investigacidn de marketing, debemos
considerar las posibles alternativas metodoldgicas que existen; en este
capitulo nos centraremos en las investigaciones a partir de informacion
primaria, pues en el capitulo anterior realizamos una extensa investigacion
de la situacion actual de la empresa en base a fuentes internas y

secundarias.

Por otro lado, y acorde con su alcance o grado, la investigacion de
marketing es considerada una investigacion descriptiva, ya que busca
informacién especifica acerca de un tema concreto, y proporciona
resultados que pueden ser analizados en forma cuantitativa a partir de una

muestra poblacional.

En el caso de los museos, la investigacion de marketing mas utilizada es el
estudio de publico, que obtiene informacidén actualizada de los visitantes

del Museo, con el fin de:

26 Wikipedia. Investigacién. Obtenido el 24 de abril de 2006, en: http://es.wikipedia.org.
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e Opfimizar el discurso museoldgico.

e Adecuar distintos niveles de lectura del mensaje.

e Mejorar las prestaciones del Museo en su vertiente publica.

e Responder mejor a las necesidades y expectativas del publico vy
detectar demanda de servicios.

e Mostrar a los patrocinadores de que manera el Museo sirve a la

comunidad. (Sanguinetti, 2003, p. 4)

El estudio a realizar tendréd un componente cualitativo y cuantitativo,
centrado en el publico real, vy recopilard informacién sobre los productos
mds y menos valorados, el perfil del visitante y una percepcidén general

sobre la infraestructura y el servicio que ofrece el Museo Pumapungo.

La mayoria de tratados sobre investigacion de mercados coinciden en
fondo sobre los pasos a seguir para elaborar un proyecto de investigacion
de marketing. Por razones metodoldgicas utilizamos el esquema propuesto
por Colbert y Cuadrado (2003, p. 234 - 240)

Tabla 2.1. Los 14 pasos de un proyecto de investigacion.

Paso 1 Definicion del problema.

Paso 2 Definicion de los objetivos de la investigacion.

Paso 3 Determinar los recursos humanos y financieros requeridos.
Paso 4 Delimitacién de un programa.

Paso 5 Eleccion de las herramientas y técnicas adecuadas.
Paso 6 Eleccion de la muestra.

Paso 7 Diseno del cuestionario.

Paso 8 Prueba del cuestionario.

Paso 9 Codificacion de respuestas.

Paso 10 Recogida de la informacion.

Paso 11 Control de los encuestadores.

Paso 12 Procesamiento de la informacion.

Paso 13 Andlisis de los resultados.

Paso 14 Redaccién del informe.

Fuente: Colbert, 2003, p. 234.

Los cuatro primeros pasos del proyecto son comunes a toda investigacion y
permiten al investigador seleccionar el método adecuado vy las técnicas

apropiadas para recolectar la informacién; mientras que los ofros diez
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pasos, de cardcter mds operativo, pueden ser aplicados en investigaciones

descriptivas, exploratorias y causales.

Si bien este estudio -el primero de este fipo-, generard datos de enorme
interés para mejorar las prestaciones del Museo; es importante que se
desarrolle un programa permanente de estudios de publico, dedicados a la
investigacion cualitativa y cuantitativa para mantener estadisticas

periddicas que faciliten la toma de decisiones a nivel gerencial.

2.1. Definicion del Problema

El Diccionario de la Real Academia Espanola (2001), define problema como
“5. Planteamiento de una situacion cuya respuesta desconocida debe

obtenerse a través de métodos cientificos.”

Como vemos, la limitada concepcidon de problema como ‘“conflicto” o
“dificultad” ha sido superada; asi mismo, la cultura China considera al
problema como una oportunidad, y esta serd la significacion que

adoptamos para el desarrollo de este capitulo.

La definicién del problema permitird precisar la informacion necesaria que
vamos a requerir para solucionarlo; en efecto, si el problema ha sido

definido correctamente, los pasos siguientes son mds faciles de ejecutar.

A partir de los hallazgos en el capitulo uno y luego de conversar con
Director del Museo, encontramos algunas situaciones que pueden generar

el inicio del proceso de investigacion.

e No existe un Sistema de Informacion de Marketing que presente un
estudio del publico que visita el Museo: perfil, necesidades
insatisfechas, productos mds valorados y su apreciacion general de

todo el complejo.

¢ No sabemos que tan eficiente es la publicidad que utiliza el Museo

generar mas visitas.
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2.2. Definiciéon de los objetivos de la investigacion

Los objetivos de la investigacion surgen a partir del problema a resolver,
planteado en el apartado anterior. Empero, confrontando el esquema de
investigacion adoptado, creemos necesario incluir en este paso la distincion
que propone Alberto Moreno (2000) de objetivos generales y objetivos
especificos, pues ordenardn de mejor manera las ideas derivadas del

problema.

2.2.1. Objetivo General.

El cardcter general de estos objetivos se encuentra dado por el hecho de
cubrir uno o mds aspectos diferentes de gran amplitud del objeto de

conocimiento. (Moreno, 2000, p. 124-125).

El objetivo general propuesto seria:

e Conocer quiénes son los visitantes reales del Museo y su experiencia

personal luego el recorrido.

2.2.2. Obijetivos Especificos

Los objetivos especificos sirven para fijar los alcances de un objetivo general,
por su cardcter de limitarlo a aspectos mds concretos del objeto de

investigacion. (Id.) Los objetivos especificos definidos son:

e Conocer el perfil demogrdfico de los visitantes.

e Identificar cudles son los productos mds valorados.

e Conocer a través de que medios se enteraron de la existencia del
Museo.

e Medir el nivel de satisfaccion de la visita.

e Conocer sus sugerencias y comentarios.
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2.3. Determinar los recursos requeridos.

En este paso, el responsable de la investigacion deberd calcular el personal
y el presupuesto necesario para ejecutar el proyecto. Es evidente que si el
estudio incluye investigacion primaria el presupuesto se elevard

notablemente.

En nuestro caso particular, al fratarse de un proyecto académico, todos los
costos a incurrir serdn financiados por cuenta propia; no obstante,
presentamos en forma detalloda -a manera de ejemplo- un posible

presupuesto que podria ser aplicado si la investigacion fuese independiente.

Tabla 2.2. Presupuesto de Investigacion

Recurso Unidad Val. Unitario | Nimero |Total
doélares Unidades
R. Humano
Responsable de la Investigacion horas 10 80] 800
Asesores horas 6 25 150
Encuestadores encuesta 1 300 300
Entrevistadores entrevista 20 4 80
Recopilador de info. secundaria obra 150 1 150
Digitadores/secretaria obra 150 1 150
R. Materiales
Copias cuestionarios copia 0.02 300 6
Insumos de oficina paquete 20 1 20
Cartuchos de tinta cartucho 30 2 60
R. Financieros
Transporte bus vigjes 0.25 40 10
Alimentacion comidas 3 10 30
Subtotal 1756
+ 10% de imprevistos 175.6
TOTAL TOTAL | 1932

Elaboracién: Matias Abad Merchdn

N. del A. Los valores utilizados obedecen a precios reales del mercado y la
estimaciéon de los honorarios estd de acuerdo a la Leyes del Ecuador, en el 2006.
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2.4. Delimitacion del programa.

Al momento de presentar un proyecto de investigacion, la duraciéon del
mismo es de vital importancia para ambas partes.  Asi, al cliente le
interesard saber cuando podrd contar con los datos e informacion
recabada para planificar las acciones posteriores, mientras que el
investigador necesitard del programa para organizar las actividades a

realizar y asi presentar el informe en el tiempo acordado.

“Si se conoce lo que hay que hacer, el lugar en que se hard vy hay los
medios para actuar, se debe programar el tiempo para las tareas que hay

que cumplir.” (Moreno, 2000, p. 145).

Una de las herramientas mds utilizadas para esquematizar programas es el
diagrama de Gannt que, a mds de establecer fechas, permite designar
responsables para cada actividad. A manera de ejemplo, presentamos un

cronograma de actividades.

Tabla 2.3. Cronograma de actividades de la investigacion

Tiempo

N. Actividad

Responsable Abril Mayo Junio

121314111213 ([4]1]2

—_ .

Procesamiento de la informaciéon
Andlisis de los resultados
Redaccion del Informe

Pedro y Juana
Pedro
Pedro y José

1|Establecer objetivos y recursos Pedro hecho
olSeleccién de técnicas y métodos Pedro X

3|Definicién de la muestra José X

4]Diseno del cuestionario Pedro y José X
s|Validaciéon del cuestionario Juana X
s|Codificacién de las respuestas Rosa X
7|Recogida de la informacién Jonds X I x| x
g]Control de los encuestadores José X | x
9

0

1

Elaboracion: Matias Abad Merchdn
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2.5. Eleccién de herramientas y técnicas adecuadas.

2.5.1. Método.

A partir de los objetivos propuestos, se deberd elegir el método
(exploratorio, descriptivo o causal) que proporcione, de mejor manera, la

informacién requerida.

Acorde con los propositos expuestos, el método que mds se ajusta a
nuestras necesidades es el descriptivo, pues buscamos presentar aspectos
diversos del objeto, sin que se alcance otra forma de explicacién, ni se

busque interrelacionar esos aspectos logrados. (Id. 55).

2.5.2. Fuentes.

Para la investigacion propuesta utilizaremos Unicamente fuentes primarias,
que son aquellas en las que el investigador obtiene la informacion
directamente de las personas, lugares o hechos, que conforman el objeto

de investigacion, en forma directa.

Mdas especificamente, se realizard una indagacion a fuentes sociales, que
implica que la informacién que se busca se la encuentra en fuentes

humanas, o sea, en las personas.

Asi, la unidad de andilisis serd el individuo, que para nuestro estudio equivale

al visitante real.

2.5.3. Técnicas.

Ya definido el método vy las fuentes, entonces, podemos elegir las técnicas
de recoleccidon de datos. Las técnicas utilizadas con mayor frecuencia son

la observacion, el experimento y la entrevista.

Al centrarse nuestra investigacion en el estudio del publico, Unicamente

utilizaremos la técnica de la entrevista. Alberto Moreno (2000) define a la
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entrevista como “la técnica que pone al investigador o a un entrevistador
que cumple con sus directivas, ante una persona que puede proporcionar
informacién sea sobre ella misma, sea sobre situaciones en las que participa,

sea sobre ofros conocimientos.” (p. 91).

En forma amplia podemos identificar dos tipos de entrevista: en profundidad
(con guia) y encuesta (con cuestionario). En nuestro caso particular
utilizaremos solo la encuesta, debido al corto fiempo que disponen los
turistas luego de la extensa visita a las instalaciones; ademds de que la
naturaleza de los datos a recabar no justifica una minuciosa y profunda

indagacion.

La manera de aplicacién se realizard por entrevista personal pues, como
bien lo senala Babbie (1999), “La presencia del entrevistador también
disminuye el nUmero de ‘no sé&' y '‘sin respuesta’ [...] evitan que se

confundan los reactivos del cuestionario.” (p. 243).

2.6. Eleccion de la Muestra

Una vez defina la técnica, debemos definir el nimero de individuos a los
cuales debemos encuestar. Este niumero debe ser lo suficientemente
representativo para poder generar estadisticas significativas que permitan

tener una vision global que oriente la toma de decisiones.

Si bien la exactitud de los resultados aumenta si el tamano de la muestra es
mds grande. “Segun las leyes estadisticas, una muestra se considera
estadisticamente representativa una vez hay [sic] treinta individuos elegidos
aleatoriamente.” (Colbert y Cuadrado, 2003, p. 237). Por tanto, y con este
antecedente, consideramos un error del 10%, que si bien es alto, debido a la

naturaleza y estructura de la investigacion, es adecuada.

2.6.1. Tipo de Muestreo.

Hemos elegido el tipo de muestreo denominado probabilistico, ya que “...

una muestra serd representativa de la poblacion de la que proviene si todos
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los miembros de esta Ultima tienen la misma probabilidad de ser elegidos.”
(Babbie, 1999, p. 179).

2.6.2. Tamaihno de la muestra.

Al realizar un muestreo probabilistico nos debemos preguntar sCudl es el
numero minimo de unidades de andlisis (visitantes), que se necesitan para
conformar una muestra (n) que asegure un error estGndar menor que (e),
dado que la poblacién (N) es aproximadamente de tantos elementos?

Antes de desarrollar la formula, definimos sus elementos?’.

Poblacion (N): Conjunto de individuos o elementos que le podemos
observar, medir una caracteristica o atributo. Al ser nuestra unidad muestral
los visitantes reales y considerando que el plan de marketing estd propuesto
para un ano, definimos a nuestra poblacidn como el niUmero de visitantes

que recibe el museo durante un ano.

Por ofro lado, descartamos las visitas de estudiantes primarios y secundarios,
ya que ellos —en cierta forma- son obligados a ir. Asi, nos centramos en el
visitante adulto que paga la tarifa mds alta y llega por libre albedrio al

Mmuseo.

Lamentablemente no existen datos que permitan proyectar el nUmero de

visitas a 2006, asi que aceptamos el dato de 2005: 11120.

Nivel de confianza (NC): Probabilidad de que la estimacion efectuada se
ajuste a la realidad. Los porcentajes mds comunes son 90, 95 y 99 por
ciento. Dada la orientacion del estudio, podemos aceptar un nivel de

confianza del 90 por ciento.

Probabilidad a favor o en contra (P x Q): Corresponden a los pardmetros de

la poblacion de la variable binomial. Este producto alcanza su mdaximo en

27 Definiciones obtenidas de: Celorio, A. (s.f.) Muestreo y tamafio de muestras. (documento
electrénico). Obtenido el 27 de abril, en http://www.monografias.com
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la situacion de una division uniforme en la poblacion, 50 y 50 por ciento. Por

tanto aceptamos este valor.

Error standard (e): Es una medida de la variabilidad de las estimaciones de
muestras repetidas en torno al valor de la poblacién, nos da una nociéon
clara de hasta dénde y con qué probabilidad una estimacion basada en
una muestra se aleja del valor que se hubiera obtenido por medio de un

censo completo. Proponemos un error del 10 por ciento.

Formula:
N= 11120
P= 05 n= (22.P.Q.N)/((e?).(N-1)+22.P.Q)
Q= 0.5 n=  (7559.378) / (111.19+ 0.6798)
NC = 95% n=  7559.378/ 111.8698
L= 1.64 n=  67.5730069 = 68.
E= 0.
n=  muestra

2.7. Disefio del cuestionario.

El diseno del cuestionario es talvez la tarea mds dificil del proceso de
planificacion de la investigacion, pues de su estructura depende no solo la

calidad de la informacion a obtener, sino el posible indice de respuesta.

La elaboracion del cuestionario obedece directamente a las necesidades
de informacidén que aporten a la consecucion de los objetivos de la

investigacion.

“El respeto al tiempo de las personas se debe valorar aplicando
cuestionarios objetivos a través de individuos preparados y con experiencia,
capaces de interpretar la informacion presentada.” (Lopez y Schmelkes,
2002, p. 1).
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Para una eficiente elaboracién del cuestionario, es importante tener en
cuenta las recomendaciones que plantea Alejandro Salvador. (2000, p. 130
y 131).

—_

Lenguaqje sencillo.

Claridad de las preguntas.

Emplear términos adecuados.

Facilitar la memoria.

Evitar la realizacion de cdlculos.

Evitar preguntas que lleven implicita la respuesta.
Las preguntas deben ser lo mds cortas posibles.

Evitar preguntas repetitivas.

0 ® N oA~

El orden de las preguntas no deben afectar las respuestas.

10. Emplear un orden l6gico de preguntas.

El cuestionario propuesto utilizard varios tipos de preguntas; en su mayoria
serdn cerradas o mixtas para facilitar la tabulacién, aunque para determinar
algunos aspectos muy personales ufilizaremos preguntas abiertas. Para
obtener ciertos dados como el género, origen o educacion, utilizaremos
preguntas nominales; mientras que para datos como la edad, utilizaremos
preguntas proporcionales o de razén. En el caso de la valoracién del
servicio, infraestructura o salas, utilizaremos preguntas ordinales, escalas de

Likert y de diferencial semdantico.
Antes de disenar nuestro cuestionario, planteamos un esbozo de las

preguntas, agrupadas en secciones logicas, las cuales dan respuesta a

cada objetivo especifico planteado.

1. Perfil demogrdfico de los visitantes.

e Sexo

e Edad

e Pais

e Estado Civil
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e Ocupacion
e Educacion

e 3sPor qué ha decidido visitar el museo?

2. Productos mdas valorados (exhibiciones).

e 3Qué exhibiciones le gustaron mds?

e 3Qué exhibiciones le gustaron menos?

3. Medios por los que se enteraron de la existencia del Museo.

e 5COmo se enterd de la existencia del Museo?

Familiares o amigos

Internet

Centros de informacion turistica
Guias turisticas / folletos

Agencias de viajes

= 0 a0 U0

Ofros:

4. Nivel de satisfaccidon de la visita.

e las etiquetas informativas son legiblesez  Si- No
e 3Es suficiente la informacion ofrecida? Si-No
e 3las piezas estan claramente expuestase Si- No

e sHasido sencillo el recorrido del Museo?2  Si- No

Califique del 1 al 5 (1 pésimo — 5 excelente).

e Ubicacion y acceso al Museo

¢ Comodidad de las instalaciones
e Limpiezay aseo del lugar

e Servicio de banos

e Atencidn de larecepcion

e Atencidn en la libreria/almacén

88



e Atencién de los guias

e Folletos informativos recibidos
e FEllogotipo del Museo

e Lasenalizacion

e En general el Museo le parecid

5. Necesidades quedaron insatisfechas.

1. 8Qué sugerencias nos daria para mejorar el servicio que

ofrecemos?

2.8. Prueba del cuestionario.

Para garantizar la eficacia del cuestionario, el responsable de la
investigacion deberd realizar un pre-test, para validar las preguntas y asi

detectar posibles ambigiedades y anomalias, a tiempo de ser corregidas.

Este proceso de validacion conlleva realizar la encuesta a una docena de
personas, similares al perfil del publico objetivo; en este sentido, 1o mds
recomendable es realizar la prueba en una situacién real. Este paso es
crucial para la investigacion, pues el éxito de los resultados que se alcancen

dependerd de la exactitud del cuestionario.

El cuestionario elaborado para nuestra investigacién ha sido enviado a
distintos expertos en marketing e investigacion de mercados, amén de
haberse puesto a consideracion del Director del Museo. Incluimos en el

Anexo 4 el cuestionario utilizado, en espanol e inglés.
2.9. Caodificacion de las respuestas.
Para facilitar el procesamiento de la informacion, se recomienda codificar

las respuestas de acuerdo al software elegido, asi tendremos menos riesgo

de cometer errores de tipeo y ganaremos tiempo.
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La codificacion propuesta numera cada una de las preguntas y, a su vez,
en el caso de las preguntas ordinales, las alternativas de respuesta estdn

numeradas en un orden ldgico.

2.10. Recogida de la Informacion.

Ya con el cuestionario definitivo, debidamente validado y codificado, el
investigador puede comenzar la tarea de recabar la informacién, en el o los

sitios propuestos y a fravés de los medios elegidos.

En nuestro caso las encuestas se realizardn de manera personal, en la
recepcion del Museo, al publico objeto de nuestro estudio luego de que
hayan concluido su visita. La recolecciéon de informacién se realizard de

nueve de la manana a cuatro de la tarde.

2.11. Control de los encuestadores.

El investigador debe controlar el frabajo de sus encuestadores para
garantizar que se estd alcanzando la muestra y siguiendo las instrucciones.
Como este es un proyecto académico y no hay personal contratado,

obviamos este paso.

2.12. Procesamiento de la informacion.

El procesamiento de la informacion se puede readlizar tanto de manera
manual como informatizada, no obstante, en el mercado existe un
sinnUmero de programas especializados en esta tarea. El software elegido
es el SPPS v.13.0 for Windows, en inglés, que permite ingresar la informacion
en base a menus.

2.13. Analisis de los resultados.

En esta etapa todos los pasos realizados adquieren valor y significado, pues

todos los datos deben ser transformados en un andlisis objetivo y riguroso
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que muestre hechos reales y no solamente las respuestas que la

organizacion quiere ofr.

Para entender las relaciones existentes entre las diferentes variables se
recomienda utilizar tablas de frecuencias y cruces, incluso, el apoyo con

grdficos y diagramas facilitan mds esta tarea.

2.14. Redaccion del informe.

Acorde con los objetivos, se elaborard el informe con una caracteristica
principal "que sea fdcil de consultar”. Desde el momento en que la
organizacion u ofros pueden utilizar dicho informe mds adelante; bien para
repetirlo o para compararlo con datos actuales, es importante incluir la
metodologia utilizada asi como una copia del cuestionario en el anexo del

informe.

Como ya hemos descrito la metodologia empleada y su sustento tedrico,
presentamos a continuacion Unicamente los resultados de la investigacion,
utilizando técnicas de distribucion de frecuencias y correlaciones con

soportes graficos para una mejor comprension.

2.14.1. Resultados de la investigacion.

1. Sexo.

Tabla 2.4. Investigacién: Sexo

Frecuencia Porcentaje

Masculino 31 46
Femenino 37 54
Total 68 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn
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2. Edad.

3. Pais de origen.

Tabla 2.5. Investigacion: edades

Edad Frecuencia Porcentaje
13a17 7 10
18a25 43 63
26 a 35 10 15
36 a45 0 0
46 - 8 12

Total 68 100
Elaboracion: Matias Abad Merchdn
Fig. 2.1. Investigacion: edades
12% 10%

ml1l3al7

026 a35
036 a45
W46 -

m18a25 15%

0%

63%

Elaboracién: Matias Abad Merchdn

Tabla 2.6. Investigacién: pais de origen

Pais Frecuencia | Porcentaje
Alemania 4 6
Australia 1 1
Brasil 1 1
Canada 1 1
Dinamarca 1 1
Ecuador 25 37
Espafa 1 1
Holanda 5 7
Inglaterra 6 9
Peru 1 1
Suiza 1 1
Estados Unidos 21 31

Total 68 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn
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4. Estado civil.

5. Ocupacion.

6. Educacion.

Tabla 2.7. Investigacion: estado civil

Frecuencia Porcentaje
Soltero 54 79
Casado 14 21
Total 68 100
Elaboracion: Matias Abad Merchdn
Tabla 2.8. Investigacion: edades
Ocupaciéon [Frecuencia |Porcentaje
Artista 2 3
Bookseller 1 1
Charity 1 1
Ciclista 1 1
Desempleado 2 3
Empleado 5 7
Estudiante 42 62
Forensics 1 1
Guia Nacional 1 1
Lecturer 1 1
Profesor 5 8
Publicista 1 1
NS/NC 5 7
Total 68 100
Elaboracion: Matias Abad Merchdn
Tabla 2.9. Investigacién: educacién
Educacion Frecuencia Porcentaje
Primaria 1 1
Secundaria 13 19
Universitaria 51 75
Pos-grado 3 4
Total 68 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn
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7. 3Qué exhibiciones le gustaron mas?

Tabla 2.10. Investigacion: exhibiciones mds valoradas

Salas Frecuencia Porcentaje
Etnografia 26 45
Arte republicano 1 2
Pumapungo 31 53

Total 58 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn

8. zQué exhibiciones le gustaron menos?

9.

sComo se enterd de la existencia del Museo?

Tabla 2.11. Investigacidn: exhibiciones menos valoradas.

Salas Frecuencia Porcentaje
Etnografia 2 9
Arte republicano 14 64
Numismatica 5 23
Pumapungo 1 5

Total 22 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdan.

Tabla 2.12. Investigacién: medios de informacion

Frecuencia Porcentaje

Familiares o amigos 22 31
Centros de Informacion turistica 12 17
Folletos/guias de turismo 17 24
Agencias de viajes 1 1
Centros de estudios 18 25
En el alojamiento 2 3
Total 72 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn

Fia. 2.2. Investigacion: medios de informacion.

25

20 ~

22

17 18

15

10 +

12

@ Familiares o amigos

m Centros de
Informacioén turistica

O Folletos/guias de
turismo
O Agencias de viajes

m Centros de estudios

@ En el alojamiento

Elaboracion: Matias Abad Merchdn
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sLas etiquetas informativas son legibles?

Tabla 2.13. Investigacion: etiquetas

Frecuencia Porcentaje

Si 58 85
No 10 15
Total 68 100

Elaboracién: Matias Abad Merchdn

10. 3Es suficiente la informacion ofrecida?

Tabla 2.14. Investigacion: informacidn recibida

Frecuencia Porcentaje

Si 42 66
No 22 34
Total 64 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn

11. sLas piezas estan claramente expuestas?

Tabla 2.15. Investigacion: exhibicidn de las piezas

Frecuencia Porcentaje

Si 61 91
No 6 9
Total 67 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn

12. sHa sido sencillo el

Tabla 2.16. Investigacion: recorrido del Museo

recorrido del Museo?

Frecuencia Porcentaje
Si 59 87
No 9 13
Total 68 100

Elaboracion: Matias Abad Merchdn
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Escalas de diferencial semdntico: 1 Pésimo — 5 Excelente.

Tabla 2.17. Investigacion:

escalas de diferencial semdntico.

N | Minimo | Maximo | Promedio | Des. Est.
15 Ubicacién y acceso al Museo 66 2 5 3.86 1.04
16 Comodidad de las instalaciones 67 2 5 4.24 0.87
17 Limpieza y aseo del lugar 65 2 5 4.52 0.81
18 Servicio de banos 51 1 5 4.04 1.09
19 Atencion en la recepcién 65 2 5 4.32 0.81
20 Atencién en la libreria 33 2 5 3.64 1.17
21 Servicio de los guias 44 1 5 4.34 0.99
22 Folletos informativos recibidos 48 1 5 3.79 1.34
23 Ellogotipo del Museo 54 1 5 431 1.04
24 La senalizacién 59 2 5 4.12 0.91
25 El horario de atencion 56 2 5 4.38 0.80
26 El museo en general 66 3 5 4.29 0.72
Elaboracion: Matias Abad Merchdn
Sugerencias y comentarios
Tabla 2.18. Investigacion: sugerencias.
Sugerencias Frecuencia
Poner informacion en inglés 9
No recibimos brouchures 4
Mejorar la distribucién y la informacién de la Sala de Arte Religioso. 6
Que se permita tomar fotos 2
Bafios mas limpios 2
Los trabajos de construccion incomodan el recorrido. 2
Los guias deben dar méas a fondo las explicaciones 3
Abrir fines de semana 1
El almacén estaba cerrado 3
Incluir un mapa en la folleteria 2
Descuento para estudiantes extranjeros 1
Algunos focos estdn qguemados 1
Mejorar el trato al turista nacional 1
Indicar algo sobre la cultura afro-ecuatoriana 1
Promocionar el Museo en los colegios de Cuenca 1

Elaboracion: Matias Abad Merchdn.

sRecomendaria este Museo? zPor qué?

Si, por la importancia y buena disposicion del mismo.
Muy buena informacidén, completa.

The museum offers information about all of Ecuador.
Yes. Very educational, informative and beautiful.

Yes. Good displayings, much tfo learn.
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Yes. Good cultural learning experience.

No, because | didn't feel that | had seen unique things or learned much
about Ecuador and its people.

Yes, | enjoyed my fime here.

Un buen espacio para conocer la cultura.

Yes. Nice museum.

Para conocer el valor que ha tenido Cuenca con el pasar de los anos.

Si. Para que otros puedan aprender un poco mds.

Yes, it's a good way to learn about Ecuador in one place.

Yes, show life-style and different people in Ecuador.

Si, por la variedad de salas.

2.14.2. Andlisis de los resultados.

La Ultima etapa del estudio se ocupa de la interpretacion de los resultados,
en funcién de los objetivos especificos previamente definidos. Todavia no
plantearemos posibles correctivos o acciones de mejora, pues eso serd

materia del siguiente capitulo.

Conocer el perfil demografico de los visitantes.

Podemos distinguir claramente que la mayoria de los visitantes del Museo
son estudiantes universitarios, hombres y mujeres por igual, en edades
comprendidas entre los 18 y 25, solteros, originarios de Ecuador, Estados
Unidos y Europa.

Identificar cudles son los productos mds valorados.

El Parque Arqueoldgico Pumapungo es el atractivo mds valorado por los
visitantes, seguido por la Sala Etnogrdfica. Por otro lado, la Sala de Arte
Republicano y la Sala Numismdatica son los atractivos que no llegaron a

satisfacer las expectativas de los visitantes.

Conocer a fravés de que medios se enteraron de la existencia del Museo.

97



Los visitantes se enteraron por varios medios sobre la existencia del Museo,
los principales son: familiares y amigos (boca-oreja), folletos y guias turisticas,
centros de estudios (categoria que no habiamos considerado) y centros de
informacidn turistica. Es importante destacar que nadie supo del Museo a

fravés de la Internet.

En el caso de los centros de estudio principalmente nombraron al CEDEl vy al
Nexus, institutos de ensenanza de inglés y espanol, que mantienen

programas de intercambio principalmente con los EEUU.

Medir el nivel de satisfaccidon de la visita.

La mayoria de los servicios ofrecidos y evaluados obtuvieron una
calificacién mayor a cuatro, equivalente a “muy bueno”; a excepcion de la
variable ubicacion y acceso, hecho perfectamente explicable debido al
estado de la Calle Larga. Por otro lado, pocas personas pudieron evaluar el
servicio del almacén ya que este no estd abierto en forma continua vy su

localizacion fisica no es la mds adecuada.

lgualmente, el Museo no dispone de suficientes folletos informativos en

existencias, por ende, no todos los turistas reciben este impreso.

En general, el Museo Pumapungo recibe un muy aceptable promedio de
calificacién de 4.29, sin embargo, consideramos que se puede mejorar

adoptando los correctivos que planteamos mds adelante.
Conocer sus sugerencias y comentarios.
Las sugerencias mds reiteradas por los visitantes son:
1. Traducir al inglés los contenidos informativos de todas las salas.
Mejorar la distribucion y la informacién de la Sala de Arte.

Enfregar a todos los visitantes el folleto informativo.

Los guias deben profundizar mds en sus exposiciones.

o M 0D

Mejorar el servicio que presta el aimacén del Museo.
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Conclusiones del capitulo

1. Las nuevas teorias administrativas y de marketing proponen
personalizar al méximo la oferta en el mercado, con la finalidad
de brindar un producto que se aqjuste perfectamente a las
expectativas del target. En este sentido, la mejor manera de
saber que quieren o esperan nuestros clientes es preguntarles a

ellos mismo; en ofras palabras: investigar el mercado.

2. Lainvestigacion de mercado, o investigacion de marketing, es un
proceso sistemdtico y ordenado que obedece a una serie de
etapas o pasos. Una detallada y realista descripcidon de cada
instancia permitird disminuir el riesgo de caer en desfases entre lo

planificado y los resultados obtenidos.

3. En el caso de los museos, la investigacion de marketing mds
utilizada es el estudio de publico, ya que permite detectar focos
de mejora acerca de las prestaciones del museo y asi elevar el
nivel de satisfaccion de los visitantes. Ademds, es una excelente
herramienta para conocer el perfil del visitante, informacion que
serd muy tomada en cuenta al momento de establecer

estrategias.

4. Sintetizando los principales hallazgos de la investigacion podemos
decir que: los visitantes del museo, en su mayoria, son estudiantes
universitarios, principalmente de Ecuador, EEUU y Europa, quienes
han disfrutado su visita al Museo, especialmente el Parque
Pumapungo y la Sala Etnogrdfica. Llegaron al museo por
recomendacién de un amigo, al revisar folletos turisticos o por
sugerencia de centros de informacion turistica o institutos

educativos.
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CAPITULO 3.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO.

“La estrategia competitiva significa ser diferente.
Quiere decir escoger deliberadamente un
conjunto distinto de actividades para

brindar una mezcla Unica de valor.”

-Michael Porter

Introduccion.

El termino estrategia se utiliza en forma frecuente en muchos contextos y
disciplinas; empero, la adopcion de la estrategia a nuestro lenguaje comun
es relativamente reciente, pues hasta hace medio siglo su uso se limitaba al

campo militar o diplomdatico.

El vocablo tiene su origen en el antiguo titulo ateniense esfratega, figura
que surgié en la Grecia cldsica (siglo V a. C.) a causa de la creciente
dimension y complejidad de la ciudades-estado, donde se necesitaba una
persona o grupo de personas que fueran capaces de conducir al ejército
en la batalla y de negociar con ofras ciudades. Esta persona era la
encargada de disenar la estrategia que debia conducir a la victoria o a

evitar la guerra.

Con el advenimiento del siglo XX la palabra estrategia, asi como muchas
otras expresiones castrenses, comienzan a utilizarse en el mundo de los
negocios, debido al gran nUmero de militares que accedieron a puestos de

alta direccién y a consejos administrativos en las empresas.

El Diccionario de la Real Academia Espanola, define estrategia (del lat.

strategia, y este del gr. oTpaTtnyikog), en su segunda acepcidén, como “arte,
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traza para dirigir un asunto” y una situacién o cosa se vuelve estratégica

cuando es de “importancia decisiva para el desarrollo de algo”.

Sin embargo, algunos autores como Mintzberg & Quinn (1991) han resaltado
la complejidad de definir el término “There is no single, universally accepted
definition [para el término estrategia]”. Por otfro lado, autores como Michael
Porter (1996) han dedicado publicaciones completas al tema en cuestion,
proponiendo definiciones como “Strategy is the creation of a unique and
valuable position, involving a different set of activities. If there were only one

ideal position, there would be no need for strategy” (p. 10).

Aceptamos la definicién de Porter por su alcance global, sin embargo y
como veremos mds adelante, debemos diferenciar el planteamiento
estratégico de las estrategias de marketing, ya el primero hace
referencia, en forma general, al modelo que integra los principales
objetivos y sucesion de acciones en todo coherente, mientras que el
segundo enfatiza “planes de juego” o caminos que permitan el logro de

los objetivos.

El presente capitulo supone dar respuesta a tres cuestiones bdsicas: la
situacion presente (diagndstico estratégico), que serd el punto de partida; a
continuacién una primera decision sobre el destino que se fija (metas vy
objetivos); y, finalmente, una segunda decision sobre los caminos que se

seguirdn para alcanzarlo (estrategias).

El primer apartado, diagndstico estratégico, se desprende a manera de
conclusiones de los capitulos uno y dos, ya que toda la informacion
obtenida en ambos estudios se sistematiza para facilitar la toma de

decisiones.

El segundo apartado, determinacién de objetivos, responde a la pregunta
sddnde queremos ire Pues, tanto para planificar correctamente como para
supervisar y controlar el desarrollo de las acciones planteadas, es preciso

haber concretado perfectamente nuestros objetivos.
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La parte final del capitulo se centra en la definicion de las estrategias de
marketing que conducirdn a la empresa hacia el logro de sus objetivos. Si
bien se definirdn estrategias generales que regirdn toda la actividad
organizacional, también reestructuraremos, acorde a la investigacion

realizada, las politicas de marketing o marketing mix.

3.1. Diagndéstico estratégico.

En los capitulos anteriores realizamos un extenso andlisis de la organizacion,
del mercado y del entorno. Sin embargo, lo mds importante para el
desarrollo del plan es la relacidon existente entre estos tres escenarios y como

podria incidir el uno sobre el ofro.

3.1.1. Identificaciéon de fortalezas y debilidades.

3.1.1.1. Matriz de evaluacién de factores internos.

Esta herramienta analitica resume y evalta las fortalezas y debilidades de la
empresa para detectar las mds importantes, para su desarrollo adoptamos
la metodologia de estructuracion propuesta por Paredes & Asociados (1997,
p. 13-15).

1. ldentificar las fortalezas y debilidades claves de la empresa.

2. Asignar una ponderacién a cada variable.

e Sinimportancia 0.01

e Muy importante 1.00

La ponderaciéon indica la importancia relativa de cada factor en
cuanto a su éxito en una empresa, sin importar si los factores claves
dan fortalezas o debilidades internas. Los factores considerados
como los de mayor impacto en el rendimiento deben recibir
ponderaciones altas. La suma de dichas ponderaciones debe

totalizar 1.00.
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3. Asignar una clasificacion de uno a cuatro a cada factor.

e Debilidad importante 1
e Debilidad menor

e Fortaleza menor

A0 N

e Fortaleza importante

4. Multiplicar la ponderacién de cada factor por su clasificacion para

establecer un resultado ponderado para cada variable.

5. Sumar los resultados ponderados para cada variable, con el objeto

de establecer el resultado total ponderado para una empresa.

Tabla 3.1. Matriz de evaluacién de factores internos.

Resultado
Factores Internos Claves Pond.| Clas. | Ponderado
1 |Portafolio de productos muy competitivo 0.15 4 0.6
2 |Personal imitado 0.15 1 0.15
Dependencia vy falta de autonomia de
3 |decisiones y autorizaciones presupuestarias 0.15 2 0.3
4 |Buena definicién de funciones de personal 0.05 3 0.15
5 |Proyectos innovadores 0.1 4 0.4
6 |Infraestructura y equipamiento adecuado 0.1 3 0.3
7 [Convenios interinstitucionales 0.05 3 0.15
Buena relacién con los medios de
8 [comunicaciéon 0.05 3 0.15
9 [Falta de especialistas en ciertas dreas. 0.1 2 0.2
10]JAlta notoriedad de la marca en la ciudad. 0.1 4 0.4
Total] 1.00 2.8

Fuente: Adaptado de Paredes & Asociados. (1997). Manual de Planificacién Estratégica.
Quito: [documento impreso]. Elaboracion: Matias Abad Merchdn.

Sin importar el nUmero de factores incluidos, el resultado total ponderado
puede oscilar entre 1.00 y 4.00. Los resultados mayores que 2.50 indican que
una empresa posee una fuerte posicion interna, mientras que los menores

que 2.50 muestran una organizacion con debilidades internas.
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3.1.1.2.

Luego

Fortalezas y debilidades.

de analizar y relacionar los factores internos, tanto positivos como

negativos, procedemos a seleccionar los mds importantes que servirdn para

los andilisis posteriores.

Fortale

ZQaS.

Portafolio de productos muy competitivo: Ningun otro museo del

Ecuador presenta tal cantidad de piezas, salas y programas.

Proyectos innovadores: Las nuevas salas por inaugurase vy los
programas académicos planificados involucran  tecnologias

educativas de vanguardia, nunca vistas en el pais.

Alta notoriedad de la marca en la Ciudad: El museo es conocido por

los cuencanos, quienes recomiendan a los extranjeros que lo visiten.

Buena percepcion del general sobre las prestaciones del Museo:

Acorde con los resultados promedio de la investigacién de marketing

Debilidades.

Personal limitado: Se refleja en demora para realizar algunos procesos

internos y en la calidad del servicio al visitante.

Dependencia y falta de autonomia: EI Museo tiene que realizar
demasiados tfrédmites burocraticos para tomar decisiones de cardcter

presupuestario y administrativo.

Falta de especialistas en ciertas dreas: Al no existir personal técnico
idéneo para la ejecucidon de algunas actividades especificas, la
Direcciéon se ve obligada a buscar técnicos y contratarlos.  Asi se

pierde tiempo durante todo el proceso burocrdatico de contratacion.
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3.1.2. Identificacién de oportunidades y amenazas.

3.1.2.1. Matriz PEST.

Luego de haber analizado los aspectos mds relevantes del macro-entorno
en el capitulo uno, es importante asignar una medida mds cientifica a los
resultados que permita anticipar los factores mds influyentes para el futuro

de la empresa.

El andlisis PEST2 (o STEP) se presenta como una tabla de cuatro secciones,
asignadas para cada uno de los factores. Dentro de cada categoria se
detallardn las variables clave; acto seguido, y con la ayuda de la matriz de
probabilidad de cambio, propuesta por Dibb (Fig. 3.1.), se organizardn las

variables acorde a su probabilidad de cambio e impacto sobre la empresa.

Fig. 3.1. Matriz de probabilidad de cambio

(Bajo) Probabilidad de cambio (Alto)

A
(Alto)
PC. Bajo PC. Alto
|
Im. Alto Im. Alto m
P
a
C
PC. Alto PC. Alto t
(o]
Im. Alto Im. Alto (Bajo)

Fuente: Dibb, S. Marketing Strategy for Beginners [documento pdf]
La traducciéon nuestra. Obtenido el 3 de mayo de 2006.

Las variables del segundo cuadrante, de incidencia alta-alta, serdn los mas

tomados en cuenta al momento de formular los objetivos y estrategias.

28 Acrénimo compuesto de los vocablos Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico.
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Esta estructura

I6gica permite entender,

presentar,

discutir 'y tomar

decisiones, promoviendo el pensamiento proactivo, en lugar de esperar

reacciones instintivas.

Tabla 3.2. Factores del macro-entorno

Politicos Econdmicos Sociales Tecnolodgicos
El nuevo Restricciones Tendencia al Nuevas
gobierno presupuestarias por | incremento del tecnologias
ecuatoriano parte del BCE. furismo mundial. digitales para
2006 - 2010. adecuacion del

Museo.
Cambio de Tratado de Libre Campana Las sociedades
autoridades del Comercio con promocional de los online.
Directorio del EEUU. 450 anos de
BCE. Fundacién de
Cuenca.

Tendencia ala
buUsqueda de raices
culturales y significado
espiritual.

Elaboracion: Matias Abad Merchdn.

Fig. 3.2. Matriz de probabilidad de cambio aplicada al Museo Pumapungo

(Bajo) Probabilidad de cambio (Alto)

Restricciones
presupuestarias

Nuevas autoridades del
BCE.

Incremento del turismo.

450 anos de fundacién.

TLC con EEUU.

El nuevo gobierno del
Ecuador.

Tendencia ala 2.
buUsqueda de raices 3.
culturales.

Nuevas tecnologias.
Sociedades online.

(Alto)

O~09®T 3 —

(Bajo)

Elaboracién: Matias Abad Merchdn.
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3.1.2.2.

Oportunidades y Amenazas.

Si relacionamos la situacidén del micro-entorno frente a la del macro-entorno,

principalmente guiados por las herramientas utilizadas y por las entrevistas

realizadas, podemos concluir las siguientes oportunidades y amenazas.

Oportunidades.

Tendencia hacia el incremento del turismo receptor extranjero del
Ecuador: Proyeccion fundamentada con las estadisticas de la
Organizacion Mundial del Turismo vy ratificada por el Ministerio de

Turismo vy la Fundacién Municipal del Turismo.

450 anos de Fundacion de Cuenca: Se estd ejecutando una
campana a nivel nacional promocionando este acontecimiento. Se
espera que el turismo receptor nacional incremente notablemente

este y el proximo ano.

Apoyo de la empresa privada: Existe una tendencia de las empresas
locales hacia el auspicio y patrocino de actividades sociales vy

culturales.

Amenazas.

Nuevas autoridades del BCE: Con el cambio de gobierno, podria
cambiar el directorio del Banco Central, y no existe certeza sobre las

politicas que adopten frente al proceso especial relativo a la cultura.

Reapertura del Museo Remigio Crespo Toral: Existe incertidumbre de
sobre sus nuevas prestaciones y servicio a ofrecer. Por ahora
sabemos que tendrd un fuerte posicionamiento: “EI Museo de la

Ciudad” y que serd, sin duda, competencia para Pumapungo.

Suspension de recursos: Cada ano es mds complicado la gestion de

recursos y la aprobacion del presupuesto por parte del Estado.
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3.1.3. Matriz TOWS.

En los anos sesenta las discusiones en las clases de negocios se centraban
en la comparacion de las llamadas “fortalezas” y “debilidades” de las
companias (enfatizando la competencia distintiva); asi como las
“oportunidades” y “amenazas” (los riesgos), que enfrentaba el entorno del

mercado.

Asi nacié el famoso andlisis FODA o DOFA (SWOT, en inglés) que, vista una
diferenciacién en las caracteristicas que perduran en el tiempo como
competencia distintiva, tiene plena vigencia en la actualidad. (Abad, 20085,

cap.l, p. 15).

Muchas empresas siguen utilizando la herramienta en su formato original, sin
embargo el FODA no tiene el alcance para desarrollar estrategias

alternativas frente a la relacidon multi-direccional de las variables.

Ante esta limitacion, el profesor Heinz Weihrich??, en su libro “The TOWS
Matrix--A Tool for Situational Analysis”, propone el modelo TOWS que mejora
notablemente el esquema tradicional, convirtiéndose en una herramienta
moderna para andlizar las amenazas y las oportunidades en el ambiente
externo y sus relaciones con las fortalezas y debilidades (internas) de la

organizacion (fig. 3.3).

29 profesor de Global Management and Behavioral Science, en la School of Business and Management,
University of San Francisco. Ha tenido experiencia en Europa y Estados Unidos en empresas como
Volkswagen y Hughes Aircraft Company.
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Fig. 3.3. Matriz TOWS

A. Interno Fortalezas Debilidades

A. Externo

Oportunidades 12120005 26 Estrategia DO

Utilizar las Superar las

fortalezas para debilidades al
aprovechar las aprovechar las
oportunidades. oportunidades.

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA

Utilizar las Minimizar las
fortalezas para debilidades y
evitar las evitar las
amenazas. amenazas.

Fuente: Weihrich, H. (1982). The TOWS Matrix--A Tool for Situational
Analysis. [Documento electrénico pdf], p.10.

Si hacemos una resumida extension de cada una de las estrategias

planteadas, fenemos:

Estrategia FO. Representa la posicion mds deseable. Se da cuando
una empresa puede usar sus fuerzas para aprovechar las
oportunidades. En realidad, el objetivo de la empresa es moverse
desde las posiciones desventajosas (DA, DO y FA), hasta alcanzar

esta situacion.

Estrategia DO. Pretende minimizar las debilidades y maximizar las
oportunidades. Asi, una empresa con ciertas debilidades en algunos
aspectos puede reducir o aprovechar las oportunidades del

ambiente exterior.

Estrategia FA. Intenta maximizar las fuerzas de la empresa para
afrontar las amenazas del ambiente. Asi, por ejemplo, la empresa
podria usar sus fuerzas de servicio al cliente, administrativas o de
mercadotecnia, para enfrentar el riesgo que representa el

lanzamiento de un producto competidor.
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e FEstrategia DA. Orientada a minimizar tanto las debilidades como las
amenazas. Tal vez requiera estrategias destinadas a compartir el

riesgo.

Con los datos obtenidos en los pasos anteriores, elaboramos la matriz TOWS

del Museo Pumapungo.

Tabla 3.3. Matriz TOWS aplicada

Fortalezas Debilidades

Portafolio de productos

1 " 5 [Personal limitado
altamente competitivo
. Dependencia y falta de
2 |Proyectos innovadores 6 .
autonomia
3 |Notoriedad de marca 7 |Falta de especialistas
Buena percepcion general
4 |sobre las prestaciones del
Museo
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
. Realizar un reinauguracion del Disefiar y ofrecer nuevos
Incremento del turismo .
A extraniero 1 [Museo, con todos los nuevos | 1 [programas de pasantias
I servicios. (1,2,3,A,B) para estudiantes (5,7,A,B)

o L . Establecer convenios con
450 afios de fundacion de Promocionar el Museo en

B 2 o 2 |org. Gubernamentales y
Cuenca. otras provincias. (4,B) empresas. (6.8.C)
Apoyo de la empresa Producir nuevos materiales

(oF 3.
privada impresos. (4,3,C)

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

| Nuevas autoridades del 1 Realizar un estudio de publico 1 Capacitar y motivar al

BCE. y presentar resultados (4, 1) personal. (5,7,1,J)

Apertura del Museo Reforzar el posicionamiento
Remigio Crespo del Museo (1,2,4, J)

Gestionar auspicios con la

K [Suspension de recursos | 3 empresa privada (3,4,K)

Elaboracién: Matias Abad Merchdn.

3.2. Determinacioén de las metas y objetivos.

Para la definicion de las metas y los objetivos de marketing se debe tomar
primero en cuenta las metas, objetivos y estrategias institucionales, que se

desprenden del plan estratégico general de la organizacién (ver cap. |, p. 7

y ss.).
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En un sentido general, las metas son breves enunciados con un amplio
alcance que proveen una vision para la planificacion. No son especificos,

ni medibles y muchas veces no son alcanzadas.

Los objetivos son enunciados con un enfoque realista para un programa o
proyecto. Se deben redactar en tiempo activo, iniciando con un verbo

fuerte y concreto.

Para la fijacion de objetivos se debe tomar en cuenta que estos solo se
podrdn alcanzar si se dispone de suficientes recursos econdmicos, humanos,
tecnoldgicos y operacionales. Asi, el planteamiento de objetivos y la

asignacion de recursos se deben realizar al mismo tiempo.

Peter Drucker (1954), en su libro The Practice of Management, propone el
modelo SMART (en espanol inteligente) para el eficaz planteamiento de
objetivos. Este acrénimo en inglés, intfraducible al espanol, hace referencia

a las caracteristicas que deben cumplir los objetivos:

e Specific: Especifico. El objetivo debe presentar exactamente qué
queremos lograr; en términos de porcentaje, nUmero, frecuencia,

ratio, etcétera. Un enunciado claro y preciso.

e Measurable: Medible. EIl cumplimiento del objefivo debe tener la
cualidad de ser medido en algun nivel y el mecanismo de medicion

debe ser ya identificado.

e Achievable: Alcanzable. El objetivo tiene que ser realista, propuesto
en base a un conocimiento pleno de las condiciones del mercado,

del entorno externo y de los recursos disponibles.
e Relevant: Relevante. Los resultados obtenidos deberdn contribuir a

la consecucién del plan general de la empresa, para beneficio de

tfodos.
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e Time-framed: Limitado en el fiempo. Se debe sentar claramente

cuando el objetivo serd alcanzado.

Las metas y objetivos definidos para nuestro plan de marketing son:

Meta 1.

Incrementar los ingresos por autogestion.

Objetivos.

1. Duplicar en un ano el niUmero de visitantes adultos: $22240.

2. Incrementar, en un ano, un 50% de visitas de estudiantes: $18130.

3. Triplicar, en un ano, las ventas del aimacén del museo: $4530.

Meta 2.

Mejorar el servicio al cliente.

Objetivos.

1. Alcanzar, en 8 meses, un promedio de satisfaccion del cliente

superior a 9 sobre 10.
3.3. Planteamiento de estrategias.
Las estrategias describen en forma amplia las acciones que la empresa
deberd tomar para alcanzar los objetivos propuestos; tienen una dimension
a largo plazo, mientras que las tacticas resumen las acciones a corto plazo

que permiten la implementacion de las estrategias.

Las estrategias que van a establecerse pueden agruparse en tipificadas,

competitivas, de asignacion de recursos y de crecimiento.
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3.3.1. Estrategias tipificadas de marketing.

3.3.1.1. Segmentacion.

Un mercado estd conformado por individuos con necesidades similares,
pero estas necesidades, si bien son similares, no son las mismas; en este
senfido, un mercado estd conformado por subgrupos que pueden
describirse  a través de distintos criterios: origen, edad, personalidad,
frecuencia de consumo, etc. Al proceso de identificar estos subgrupos

homogéneos lo denominamos segmentacion.

En una dimension conceptual la segmentacion ‘“consiste en agrupar
consumidores con perfiles, gustos, y caracteristicas homogéneas, con el
objeto de disenarles un producto que satisfaga sus necesidades

especificas.” (Hipermarketing, s.f., p. 1)

Hoy en dia, debido al vertiginoso incremento de la competencia en muchos
sectores, cada vez es menos rentable la practica del marketing masivo; por
lo que resulta mds adecuado orientarse hacia el marketing cenfrado en
publicos objetivos, que permite ajustar las politicas del mix a cada uno de

ellos por separado.

Fig. 3.4. Mercado antes y después de la segmentacion

Mercado sin segmentar Mercado segmentado
CCBAX .XAX AA BBB XXX
XXAAC..XBB AA | BBB 1 XXX
AA 1+ BBB 1 XXX
..BBXACXAA AA | BBB I XXX
XBXAACA-.. AA 1 BBB 1 XXX
AA ' BBB i XXX
ABABXABXB. AA | BBB I XXX
XACCC...C AA 1 BBB i XXX
AACE
BXABXA.AX AA | \
BBCCCXXXC AA :
AA !
XC....CXAB ; H
Seg. A Seg.B Seg.C

Fuente: Salvador, A. (2000). Manual de Marketing. Barcelona:
Cuadernos de Ciencias de la Gestion EAE, p. 95.
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Para una acertada segmentacion del mercado, es imprescindible basarnos

en un conocimiento completo del publico objetivo. Cinco son los requisitos

bdsicos que deben cumplirse en la definicion de segmentos. (Colbert, F. &
Cuadrado, M., 2003, p.122).

La respuesta del mercado a las acciones de marketing (actual o
potencial) debe variar de un segmento a otro.

El segmento debe definirse de tal manera que guie las estrategias
empresariales.

El segmento debe poder cuantificarse.

El segmento debe resultar beneficioso.

El segmento debe ser relativamente estable a lo largo del tiempo.

Por ofro lado, los segmentos que se elijan deberdn tener las siguientes

caracteristicas (cfr. Bosch, s.f., p. 61):

Medibles:  La informacién a utilizar correspondiente al criterio

elegido, debe poder medirse.

Accesibles: El segmento elegido debe ser faciimente accesible.

Rentables: Los segmentos elegidos debe permitir una accién

empresarial rentable sobre los mismos.

Diferenciables: Cada subgrupo definido debe tener una diferencia

significativa respecto de los ofros.

Accionables: Grado en el cual se pueden formular programas

efectivos para atraer y servir a un segmento.

Criterios de segmentacion

Las variables utilizadas para segmentar los mercados de consumidores

pueden clasificarse en dos grandes grupos: en funcion de las caracteristicas

del consumidor y en funcidon del comportamiento del consumidor.
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En funciéon de las caracteristicas del consumidor:
e Geogrdfica: ciudades, regiones, paises.
e Demogrdfica: género, edad, educacion, religion, raza.

e Socio-econdmica: renta, profesidon, clase social, nivel de estudios.

En funcién del comportamiento del consumidor:

Por ventajas buscadas: acorde a las principales ventajas que

busca el consumidor en cada clase de producto.

En base al momento de uso: dia, tarde, noche.

Por volumen de uso: escaso, medio o superior.

En base a la actitud: entusiasta, positiva, indiferente, negativa,
hostil.

Los diferentes criterios expuestos pueden utilizarse conjuntamente para una

eficiente segmentacién del mercado potencial.

Segmentos propuestos

Segmento 1. Turistas extranjeros que son estudiantes universitarios.

Criterio de Segmentacion: Geogrdfico y demogrdfico.

Tamano: 64% de los visitantes adultos actuales.

Perfil: Provienen principalmente de EEUU y Europa, solteros, en

igual proporcion son hombres y mujeres suelen llegar en

pareja o en grupos de hasta 4 personas.

Segmento 2. Turistas extranjeros de 26 anos en adelante.

Criterio de segmentacion: geogrdfico y demogrdafico.

Tamano: 27% de los visitantes adultos actuales.
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Perfil:

Provienen de EEUU y Europa, mayormente casados, de
educacion universitaria, muy interesados por conocer

en profundidad cada una de las exposiciones.

Segmento 3. Estudiantes primarios de la region.

Criterio de segmentacion: Geogrdfico y demogrdfico.

Tamano:
Perfil:

Aproximadamente el 45% de total general de visitantes.
El segmento estd conformado por ninos y ninas, en
edades comprendidas entre 1os 6 y 12 anos, que
estudian en escuelas fiscales y particulares tanto de la
ciudad como de dreas rurales de la provincia. Ellos no
deciden la visitan, pues vienen en cierta forma
obligados por sus institutos educativos. En este sentido

quien decide la visita son las autoridades y profesores.

Segmento 4. Estudiantes nacionales secundarios y universitarios.

Criterio de segmentacion: Geogrdfico y demogrdfico.

Tamano:
Perfil:

Cerca del 7% del total general de visitantes.
Provienen de colegios y universidades de todo el pais.
Algunos visitan el Museo por fines académicos y otros

por entretenimiento.

Segmento 5. Adultos nacionales.

Criterio de segmentacion: Geogrdfico y demogrdfico.

Tamano:
Perfil:

37% de los visitantes adultos.

Provienen de las principales ciudades del Ecuador:
Quito, Guayaquil y Cuenca, de educacidon universitaria,
que visitan la Ciudad principalmente por turismo, en

tours o en forma independiente.
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3.3.1.2. Target.

La definicion del target, o publico objetivo, se realiza seleccionando los

segmentos sobre los que vamos a focalizar nuestra accion de marketing.

Este proceso de seleccidon debe considerar a aquellos segmentos que de
una u otra forma aporten en mayor grado a la consecucion de los objetivos

del plan y que cumplan plenamente con las caracteristicas antes descritas.
Para el escogimiento de nuestro tfarget, consideramos los segmentos que
generan mayores ingresos para el Museo, relacionando el nUmero de

visitantes porcentuales y su categoria de precio. Estos son:

e Turistas extranjeros que son estudiantes universitarios.

e Estudiantes primarios de la region.

3.3.1.3. Diferenciacion.

Luego de haber establecido los segmentos de la empresa y decidido cuales

serdn adoptados como nuestro target se pueden presentar dos situaciones:

e Serla Unica empresa presente en ese mercado o segmento.

e Compartir el mercado con ofras empresas.

En cualquier caso, la Unica forma de mantener la ventaja competitiva es

diferenciar nuestra oferta de la de los competidores.
Kotler (2001) define a la diferenciacion como “el acto de disenar un
conjunto de diferencias importantes que distingan la oferta de la empresa

de la de sus competidores” (p. 287).

Las organizaciones pueden diferenciar su oferta de mercado a lo largo de

cinco dimensiones: producto, servicios, personal, canal e imagen (tabla 3.1)
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Tabla 3.4. Variables de diferenciacion

Productos Servicios Personal Canal Imagen
Forma Facilidad para ordenar Competente Cobertura Simbolos
Caracteristicas  |Entrega Cortesia Experiencia |Medios
Desempeno Instalaciéon Credibilidad Desempeno JAmbiente
Conformidad Capacitacion al cliente  JConfiabilidad Acontecimientos
Durabilidad Asesoria al cliente Capacidad de respuesta
Reparabilidad |Manteniemiento Comunicacion
Estilo Diversos
Disefo

Fuente: Kotler, P. (2001). Direccidon de Marketing. México: Pearson Education, p. 288.

La investigacion de marketing realizada permitié determinar un modelo de
valor para el cliente, es decir aquellos factores que podrian influir en la

percepcion de valor del cliente meta:

e Diversidad y calidad de las exhibiciones.

e Informacion bilingUe.

e Descripcion detallada de las muestras.

e Adecuada disposicion de las colecciones.
e Facilidad del recorrido.

e Soportes que complementen el aprendizaje.

De estos factores, y considerando Ila competencia, elegimos la
combinacion de factores considerados esenciales para superar el
desempeno de los competidores y ganarse al cliente; lo que se conoce

como el paquete de valor para el cliente.
e Diversidad y calidad de las exhibiciones.
e Descripcion detallada de las muestras
e Soportes que complementen el aprendizaje.

3.3.1.4. Posicionamiento.

Si bien pueden existir varios atributos de diferenciacion para un producto,

no todos aportan a la consecucion de los objetivos propuestos, ante esto,
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Kotler (id., p. 298) propone establecer una diferencia en la medida que se

satisface los siguientes criterios:

e Esimportante: La diferencia proporciona un beneficio muy apreciado

a un numero suficiente de compradores.

e FEsdistintiva: La diferencia se proporciona en forma distintiva.

e [Es superior: La diferencia es superior a otras formas de obtener

beneficio.

e FEsexclusiva: Para los competidores no es facil copiar la diferencia.

e [Es costeable: El comprador puede pagar la diferencia.

e Esrentable: Para la empresa es rentable infroducir la diferencia.

Bajo estos criterios el afributo diferenciador deberd ser comunicado a
nuestros publicos objetivos para modificar y adecuar nuestros intereses a la
mente del consumidor; en otras palabras: desarrollar un posicionamiento

distintivo.

Posicionar es el “proceso por el que una empresa 0 marca decide cudntas
y qué posiciones quiere ocupar en la mente de su publico objetivo,
consiguiendo en ella un lugar especial, una visidon diferencial del resto.”
(Salvador, 2000, p. 111)

El producto del posicionamiento es la creacidon de una propuesta de valor
enfocada al mercado, que sea una razon de peso para que nuestro target

realice la visita al Museo.

Algunos autores proponen que pueden ser varias las diferencias a
promover; no obstante, y coincidiendo con Al Ries y Jack Trout, “Cada
marca debe seleccionar un atributo y decir que es la ‘niUmero uno’ en lo

tocante a ese atributo.” (Kotler, 2001, p. 300).
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Nuestra propuesta Unica de venta, PUV30 serd:

El museo mds grande y educativo de Cuenca.

Este posicionamiento por atributo, para ser efectivo, deberd ser
comunicado de manera clara a través de senales fisicas y “pistas”.
Se podria utilizar en el slogan del Museo, subiendo los precios, anexdndolo all
logotipo, etcétera. Al momento de definir las politicas de marketing

definiremos estas estrategias de comunicacion.

Acorde con las tendencias actuales del posicionamiento centrado en el
valor (valor = ventaja/costo), nuestro PUV lo cumple plenamente, pues
pretendemos transmitir la idea de que por un Unico pago el visitante podrd
acceder a muchas exhibiciones y obtener una experiencia educativa

integral. En ofras palabras “recibir mas por su dinero”.

3.3.2. Estrategia competitiva.

La posicion que una empresa ocupa en el mercado determina la adopcion

de estrategias diferentes:

e Lider: Aquella empresa que goza de la mayor participacion en el
sector.

e Retador: Empresas en crecimiento que pugnan activamente para
aumentar su participaciéon en el mercado, utilizando técnicas
agresivas.

e Seguidor: Empresas en crecimiento, pero que Unicamente buscan
mantener su participacion de mercado.

e Especialistas: Empresas cuya dedicacidon se centra en pequenos
segmentos de mercado, pero rentables, esperando atraer la

atencién de entidades de mayor tamano.

30 Concepto definido por el publicista de los anos sesentas, Rosser Reeves, en su libro
Realidad en la Publicidad.
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Acorde con los estudios realizados, ubicamos al Museo Pumapungo como
lider de su mercado, asi, su posicion influye en el resto de museos del sector
en lo que respecta a modificacion de precios, infroduccidén de nuevos

productos o servicios, intensidad de promociones, etfc.

En principio, el objetivo general del lider es continuar siendo el numero uno,
para este cometido se proponen algunas estrategias, basadas en el modelo
de Koftler. (cfr. 2001, p.231 y ss.).

e Expansion del Mercado total: La empresa dominante gana mds cuando
el mercado total se expande. En general, el lider de mercado debe

buscar nuevos usuarios, Nuevos Usos y mdas consumo de sus productos.

o Incrementar la penetracion de mercado: Buscar nuevos usuarios
que podrian visitar el museo pero no lo hacen. Consideramos que
el segmento de turistas extranjeros y el de residentes en Cuenca,

fienen ese potencial.

o Generar mayor consumo: De manera hipotética podemos decir
que la frecuencia de visita al museo de una persona promedio no
supera la cifra de una cada dos anos. En este senfido es
importante generar acciones de comunicacién para lograr una

mayor frecuencia de visitas.

e Defender la actual participacion de mercado: Mientras se trata de
expandir el tamano total del mercado, la empresa dominante debe

defender continuamente sus ventas actuales contra los ataques rivales.

Al tratarse de una industria en cierta forma no tan competitiva como
otras, amén de que los fines de rentabilidad de los museos se orientan
mas hacia la autogestion que hacia el lucro; debemos considerar una

defensa que no afecte directamente a la competencia.

o Defensa de posicion: El museo debe construir una fortificacion

inexpugnable alrededor de su propio territorio; en este sentido se
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recomienda el desarrollo de nuevos productos y servicios en

forma periédica. Una innovacion continua.

3.3.3. Estrategia de crecimiento.

Definitivamente seria imposible lograr que los ingresos del Museo logren
cubrir todos los gastos relacionados; sin embargo, se pueden utilizar
estrategias que generen nuevos visitantes e ingresos, en aras de propender

a la sustentabilidad parcial de los programas culturales.

Existen fres alternativas de crecimiento (Id. 73 - 75):

e Crecimiento intensivo: I|dentificar oportunidades para lograr un

crecimiento adicional con los negocios actuales de la empresa.

e Crecimiento integrante: Identificar oportunidades para crear o
adquirir negocios relacionados con los negocios actuales de la

empresda.

e Crecimiento por diversificacion: Identificar oportunidades de anadir

negocios atractivos no relacionados con la empresa.

En nuestro caso, la alternativa mds factible es la de crecimiento intensivo.
En 1957, Igor Ansoff desarrolldé un modelo para detectar nuevas
oportunidades de crecimiento intensivo denominado rejilla de expansion

producto-mercado.

En forma general, la rejila nos permitird visualizar los factores claves que
ayudardn al desarrollo de nuevos visitantes. Por ofro lado, ayudard en la
definicion de estrategias de comunicacién al encontrar publicos comunes

para cierto grupo de productos ofertados.

Este modelo presenta cuatro estrategias que se enmarcan en dos
dimensiones: nuevos y actuales mercados, y nuevos o actuales productos.
(fig. 3.4.).
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Fig. 3.5. Rejilla de expansidn producto-mercado de Ansoff.

Productos actuales Productos nuevos

M q 1. Estrategia de 3. Estrategia de
erTcol oS penetraciéon de desarrollo de
actuales mercado producto
Mercados 2. Estrategia de ITIstrat_e_gla q,e
desarrollo de diversificacion.
nuevos
mercado

Fuente: Kotler, P. (2001). Direccién de Marketing. México: Pearson, p. 75.

En el primer cuadrante -primera etapa del proceso- se debe considerar la
posibilidad de incrementar la participacion de mercado con los productos
actuales en los mercados actuales. Luego, se debe considerar si se puede
encontrar o desarrollar nuevos mercados para los productos actuales y, mds
adelante, consideramos si podemos o no desarrollar productos nuevos para
nuevos mercados. En Ultima instancia también estudiaremos la posibilidad

de desarrollar nuevos productos para nuevos mercados.

Para un eficiente desarrollo de la rejilla, utilizamos el esquema propuesto por
la EMMLAC, el mismo que adecua el modelo Ansoff a museos y bibliotecas.
(2005, p. 38 y ss.).

1. Productos existentes y puUblicos a los que se dirigen

a. Sala de Etnografia Nacional: ninos, jovenes y adultos
nacionales y extranjeros.

Sala de Arte Republicano: adultos nacionales y extranjeros.
Sala de Numismdatica: coleccionistas, investigadores.
Exposiciones temporales: adultos nacionales y extranjeros.

Eventos académicos: estudiantes, docentes e investigadores.

0 00 O

Parque Arqueoldgico y Etnobotdnico Pumapungo: ninos,
jovenes y adultos, nacionales y exfranjeros.

g. Jueves culturales: j6venes y adultos de la Ciudad.
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h. Caminata del solsticio: ninos y estudiantes de la Ciudad.

o 60 T o

2. Productos a desarrollar y pUblicos a los que se dirige.

Nueva sala arqueoldgica: Tomebamba Imperial:
Revitalizacion cultural del camino del INKA.
Didlogo de Culturas: estudiantes, investigadores y docentes.

Revista Yachac: investigadores y docentes.

Tabla 3.5. Acciones para las estrategias de expansion.

1. PENETRACION
Mercados y productos actuales

Desarrollar una campana
publicitaria local “la semana de
Pumapungo”, con descuento del
50%, para generar mds visitas de

jévenes y adultos de Cuenca.

3. DESARROLLO DE PRODUCTO
Productos nuevos — mercados actuales

Gran evento de lanzamiento de la
Nueva sala arqueoldgica.

Campana de difusién del evento
Didlogo de Culturas.

2. DESARROLLO DE MERCADO
Mercados nuevos — productos actuales

Realizar proyectos académicos

DIVERSIFICACION
Mercados y productos nuevos

Elaborar material promocional e

conjuntamente con universidades
locales en las instalaciones del
Museo.

informativo (catdlogos) relativos al
Museo destinados para la venta.

- . Realizar una venta directa a través
Publicitar el Museo en medios de
comunicacion y soportes, hasta hoy

no utilizados.

de intermediarios.

Elaboracion: Matias Abad Merchdn

3.4. Definicion del marketing mix.

Una vez fijados los objetivos y las estrategias se debe establecer la
estrategia de acciones necesarias para alcanzarlos. Es la parte creativa del

Plan que trabaja con las variables del marketing.

A partir del diagnéstico situacional y la investigaciéon de marketing podemos
determinar aquellas necesidades de los visitantes que no estdn siendo

satfisfechas. Al estructurar las politicas podemos definir correctivos que
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permitan elevar el indice de satisfaccion general y generar mayores ingresos

para el museo.

3.4.1. Producto.

Antes de redefinir las politicas de producto, asumimos que ‘“lo que el
consumidor compra es un conjunto de beneficios, reales o imaginarios. Los
consumidores aceptan invertir cierto dinero y esfuerzo para obtener un
producto segun la importancia que concedan a sus necesidades y los

recursos que dispongan.” (Colbert, F. & Cuadrado, 2003, p. 45)
En este contexto, las propuestas de mejora planteadas obedecen a una
perspectiva de generar nuevos beneficios para el consumidor, para elevar
su nivel de satisfaccion durante la visita.
En un portafolio de productos se puede tomar las siguientes decisiones:

e Modificar los productos existentes.

e Generar nuevas aplicaciones para los productos existentes.

e Eliminar los productos menos rentables.

e Lanzar nuevos productos.

Dependiendo de la naturaleza de cada producto del Museo, adoptaremos

la decision mds iddnea acorde con las alternativas anteriores.

Salas de exposicion

En relacidon al conjunto de salas de exposicion, planteamos los siguientes

correctivos:

e Traducir al inglés toda la informacién presentada al visitante:

efiquetas, senalizacion e informaciéon complementaria.
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e Disenar una ruta de acceso directa —debidamente senalizada- desde
la infraestructura central hasta el Parque Arqueolégico Pumapungo;

para mejorar el lay-out de las instalaciones.
e Desarrollar espacios, de cardcter lUdico, dentro de cada una de las
salas, dénde ninos puedan familiarizarse mds con los objetos,

mejorando su nivel comprension.

e Reforzar la informacién expuesta, relativa a los contenidos del Museo

Numismatico.

e Mejorar la iluminacion de las instalaciones.

e Reorganizar la Sala de Arte Republicano y realizar el relanzamiento

de la misma.

e Elaborar réplicas de algunas piezas que puedan ser manipuladas por

los visitantes durante el recorrido en las distintas salas.
Servicio.

e Ofertar servicios de guianza por horarios, asi los visitantes podrdn
incluirse en un grupo Yy no quedarse sin la explicacion
correspondiente.

e Mejorar las prestaciones del aimacén del Museo: cumplir con el
horario general de la institucion, ofertar mds productos y mejorar la
atencion al cliente.

e Garantizar que exista folleteria informativa disponible todos los dias.

e Ubicar, en la entrada del Museo, un mapa que detalle todas las

exhibiciones y servicios.

e Adecuar las instalaciones para la visita de discapacitados.
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Sala de uso mdltiple.

Ofrecer el servicio de alquiler de la sala para conferencias,

seminarios, foros o charlas.

Programas educativos.

Establecer convenios con universidades y elaborar conjuntamente
programas académicos en las instalaciones del Museo.  Estos
programas deberdn entregar al estudiante algiun incentivo

académico (puntos extra o créditos).

Alguilar las salas temporales para exposiciones universitarias de

carreras como Diseno y Artes.

Desarrollo de nuevos productos.

Destinar una de las salas para la proyeccion de un video de
bienvenida (en continua rotacion) para que los visitantes fengan un

contexto previo acerca de todo lo que van a observar.

Crear una sala de cine e inaugurar un programa permanente (una
vez cada quince dias) de proyecciones de cine de autor.

Desarrollar nuevos souvenirs para la venta:

o CD ROMs interactivos que resuman todos los contenidos de las
exhibiciones visitadas.

o Réplicas de piezas del museo, con fines decorativos.

o Catdlogo general del Museo.

o Camisetas, gorras, insumos de oficina, postales, afiches... con
el logotipo del Museo.

o Venta de items para coleccionistas: monedas vy billetes de la

época del Sucre.

Adecuar en el lobby del museo una sala de descanso.
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e Crear una sala de alqguiler de computadoras con servicio de Internet

en la Biblioteca.

3.4.2. Precio.

La fijacidn de precios es una de las decisiones mds importantes que debe
tomar la organizacion, pues influye de forma decisiva de ventas e ingresos y
es un factor determinante de la rentabilidad de la empresa a largo plazo.
(Bosch, s.f., p. 103)

Con la actual politica de precios, el ratio de ingresos por visitas frente a los
costos oscila entre 1:12; es decir, por cada ddlar que los visitantes abonan
en su ficket de entrada el Museo gasta doce en mantenimiento y desarrollo

de productos. Es demasiado alto.

Con las modificaciones del producto y el servicio ya ejecutadas, e
inaugurada la nueva sala arqueologica, podemos establecer las nuevas

politicas de precio, un poco mds elevadas.

Para una eficiente determinacién de los precios es importante considerar a
todos los agentes implicados: consumidores, competencia, auspiciantes, el
gobierno. Asi, los precios sugeridos serdn los mejores precios posibles bajo

las presentes circunstancias.

Con el precedente de que el Museo Pumapungo es el lider del mercado,
sus decisiones sobre precios serdn un referente para el sector, pues como
indica la teoria “Los competidores en el mercado alinean sus precios a los
del lider...” (Colbert, F. & Cuadrado, 2003, p. 148)

Sin embargo, este incremento a redlizar no obedece Unicamente a un

objetivo de beneficio o rentabilidad, sino que contribuye a dar solidez al

posicionamiento escogido (precio de prestigio).
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Una empresa puede fijar sus precios de acuerdo con la imagen que desed
proyectar. [...] el precio puede representar una dimensidn altamente
simbdlica para el consumidor. La empresa que desee proyectar una
imagen de calidad deberd fijar su precio de acuerdo con ello, mientras que
otra empresa que trate de proyectar la accesibilidad de su producto fijard
un precio mds bajo. (Ibidem).

Oftro criterio que sustenta nuestra posicion es el estudio realizado por la
Fundacion Ford en 1974 que destaca que los productos culturales
normalmente tienen una demanda ineldstica. En otfras palabras, un
aumento de precio (dentro de un umbral razonable) no genera una

disminucion proporcional de visitantes. (Id, 154).

Ejemplificando este supuesto podemos asumir que un turista extranjero, que
va estar unos pocos dias en la Ciudad, no perderd la oportunidad de visitar
el complejo museistico mds grande de Cuenca, porque su costo es apenas

dos ddlares por encima del promedio del resto de museos.

Previa aprobacién del Directorio del Banco Central, el Museo puede

implementar las politicas de precio que proponemos.

Tabla 3.6. Redefinicién de las politicas de precio

Precio Categoria Descripcion

$4 Visitante extranjero Estudiantes y adultos extranjeros.

$4 Adultos nacionales

$2 Estudiantes Estudiantes, Unicamente ecuatorianos.

$2 Tarifa especial Ninos, tercera edad y discapacitados.

$0 Todos Jueves culturales, biblioteca, videoteca,
musicoteca, archivo histérico, programas
promocionales: caminata de solsticio.

Elaboraciéon: Matias Abad Merchdn

NB: El precio sugerido incluye acceso a todas las salas, folleteria gratuita y servicio
de guianza. Sin embargo, existen otras politicas de cardcter promocional que serdn
fratadas mds adelante (verinfra 3.5.4.).

Con esta nueva politica de precios, y asumiendo el escenario mds

conservador de visitantes para el 2006 (el mismo de 2005), el ratio de
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rentabilidad disminuiria a 1:9. Por cada dodlar recibido se gastarian nueve;

relacion mds razonable que la actual.

3.4.3. Distribucion.

Definir el canal a través del cual haremos llegar el producto al cliente es una
decision critica, pues es dificil cambiarlo continuamente y representa un

compromiso a largo plazo.

Cualqguiera que sea el canal y la estrategia definida, la finalidad bdsica es
que el producto esté disponible cuando el cliente lo quiera comprar vy

dénde desee comprarlo.

Como ya explicamos en el capitulo |, la persona es quien visita el Museo, y
no hay viceversa, empero, planteamos algunas acciones de innovacion

completamente viables.

Canales de distribucion

e Establecer un canal indirecto corto para la venta de las publicaciones y
productos multimedia del Museo. A través de estos infermediarios
pretendemos reducir el nUmero de contactos que la institucion debe

mantener para alcanzar un determinado nUmero de clientes.

Fig. 3.6. Canal indirecto corto

Canal indirecto corto

Productor Minorista Consumidor

Elaboracion: Matias Abad Merchdn

Los minoristas deberdn ser las principales librerias de la ciudad,
grandes supermercados, universidades e incluso otros museos, con

quienes se debe establecer convenios de cooperacion.
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Para esta accion de RRPP, se recomienda una estrategia de
distribucion intensiva, ofertando nuestros productos a todos los puntos

de venta posibles: cultura para fodos.

Para la negociaciéon con los minoristas se recomienda la estrategia
de push, es decir, ofrecer un aceptable margen de beneficios a los
minoristas para que se esfuercen en la promocion y venta de nuestros

productos.

e Organizar una exhibicidon temporal de la muestra de tsanzas, en las
instalaciones de los museos del Banco Central del Ecuador, en Quito y
Guayaquil. Con un adecuado manejo de la comunicacion del evento
se logrard posicionar al Museo a nivel nacional.

Localizacion comercial.

Como ya indicamos, la ubicacion del Museo es idonea. Empero, respecto

al horario actual se propone la siguiente accion de mejora.

e Ampliar el horario de atencién del Museo.

Lunes a viernes: 09h00 a 19h00
Sdbados: 09h00 a 18h00
Domingos: 092h00 a 14h00

3.4.4. Comunicacion.
Todas las politicas expuestas, de una u otra forma, reflejan y transmiten la
imagen de la Empresa, sin embargo, la comunicacién es la variable por

antonomasia, para cumplir con este cometido.

La comunicacion es una herramienta de cambio, pues permite a la

organizacion modificar las percepciones, las actitudes, los conocimientos y
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la conciencia: puede fransformar la indiferencia en deseo o las

percepciones negativas en positivas.

Sistema de Informacién de Marketing, SIM.

Una de las limitantes encontradas en el Museo es la falta de un sistema de
informaciéon que provea de informacidn oportuna y necesaria para tomar

decisiones de marketing en forma fundamentada.

En este sentido, se sugiere la creacién de un sencillo SIM, que indague

fuentes internas y primarias.

Para esto planteamos los siguientes pasos:

1. Colocar un computador en la recepcion del Museo.

2. Adquirir o desarrollar un programa informdtico que registre los
principales datos demogrdficos de los visitantes, al momento de la
compra del ticket de entrada.

3. Elaborar un sencillo cuestionario de satfisfacciéon de servicio vy
aplicarlo a los visitantes en la recepcion, al concluir su recorrido.
Realizar la tabulacion de los datos mensualmente.

5. Relacionar los datos actuales con los histéricos y presentar un informe

mensual.

Planes de comunicacion

Dependiendo de la relevancia de los eventos a realizarse, se recomienda
elaborar un plan de comunicacion para cada uno de ellos, con el propdsito

de alcanzar plenamente los segmentos de mercado determinados.

Igualmente, es necesario disefar e implementar un plan de comunicacion
institucional, que deberd estar basado en las estrategias propuestas en el
plan de marketing, para el correcto desarrollo del mensaje a partir de una

estrategia creativa.
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Frente a las actuales politicas de comunicacion, planteamos las siguientes

alternativas acorde con el target y las estrategias generales definidas.

Publicidad.

e Desarrollar un brochure promocional del Museo, dirigido para rectores y
profesores de escuelas y colegios, en el que conste el procedimiento
completo para visitas estudiantiles en grupo. Este impreso deberd ser
enviado a todos los institutos educativos primarios y secundarios de la

provincia.

e Conftratar los servicios de Take énel, dispensadores de pequenos bipticos
publicitarios, y disenar un atractivo mini-impreso, full color, firo y retiro, y

seleccionar los siguientes lugares de distribucidn que ofrece la Empresa:

=  Aeropuerto
= Hoteles

= Bares (Unicamente seleccionar Wunderbar.)

e Convenir con FM88 una campana institucional gratuita del Museo,
durante seis meses, con la contraparte de incluir el logotipo corporativo
de la radiodifusora en los catdlogos de bienvenida al Museo e impresos

relativos a los jueves culturales durante los mismos seis meses.

e Construir una base de datos de e-mails de los visitantes a los jueves
culturales y enviar correos masivos a dicha lista cada vez que existan

nuevos eventos o programas.

e Establecer convenios de cooperacion interinstitucional con Federaciones
de Estudiantes de universidades particulares de la Ciudad, y establecer

con ellos una red de difusidon cultural.

e Redisenar un nuevo brochure de bienvenida (que se entrega con la
compra del ficket de entrada), full color, e incluir un mapa de todo el

Museo (incluido el Parque).
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e Elaborar un brochure, a dos colores, en papel econdmico, en lenguaje
muy simple, para ser entregado a todos los estudiantes primarios que

visiten el Museo.

e Elaborar un flyer promocional del Museo, full color, A5, firo y retiro, y
distribuirlos en centros de informacién fturistica, bares y restaurantes

frecuentados por extranjeros.

e Elaborar afiches promocionales de eventos relevantes y distribuirlos en los

siguientes lugares:

Universidades
Colegios

Biblioteca Municipal

O O O o

Centros de Informacion Turistica

Bares

o

Restaurantes

o

Promocion.

Obsequios.

e Elaborar pins del Museo, de bajo costo, y entregar a visitantes
importantes y a los profesores guia de grupos estudiantiles
primarios y secundarios.

e Disenar una postal del Museo, para ser enfregada a los visitantes

que vengan referidos por agencias de vigjes en un paqguete

promocional.
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Motivaciones de compra.

e Elaborar paquetes promocionales para grupos, y ofertarlos en
agencias de vigjes. Estos paquetes incluyen visitas a todas las

salas, servicio de guianza, folleteria y una postal.

1. Grupos de 5 a 10 personas: 3 ddlares por persona (ahorro

de un ddlar).

2. Grupos de 10 a 20 personas: 2.5 ddlares por persona (ahorro

de un ddélar y medio).

3. Grupos de 20 en adelante: 2 ddlares por persona (ahorro

de dos ddlares).

Productos derivados

e Elaborar materiales relativos al Museo y ofertarlos en el almacén:
e Catdlogos del Museo, en edicidén econdmica y de lujo.
e CD interactivo: visita virtual.
e Afiches relativos al Parque Pumapungo.
e Camisetas con ilustraciones de las piezas o del logoftipo.
e Réplicas, en buena calidad, de piezas expuestas.
e Postales.
e Jarros, gorras, boligrafos, Iapices, etc.

Relaciones publicas.

e Mantener la buena relacién con los medios.

e Establecer un sistema de andlisis de contenidos, para determinar el

ahorro en espacio medidtico por acciones de publicity.
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e Elaborar una agenda mensual y enviarla a los medios de comunicacion,

federaciones de estudiantes y centros de informacidn turistica.

e Organizar la Reinauguracion del Museo Pumapungo, e invitar a las

principales autoridades de la Ciudad y medios de comunicacion.

e Organizar La Semana de Pumapungo:

o Redlizar una intensiva promocion.

o Cobrar mitad de precio de enfrada.

o Presentar eventos en vivo: danzas fradicionales y ceremonias
precolombinas.

o Organizar programas académicos paralelos: seminarios vy

conferencias.

Website institucional

Actualizar periddicamente los contenidos del website e incluir datos
esenciales como: localizacion, horarios de atencidn, costo, resena

general.

Traducir la pdagina al inglés.

Redefinir los meta tags de la pdgina principal, se recomienda incluir
los siguientes keywords: Cuenca, Ecuador, museo, museos, museums,
museums, canari, Pumapungo, turismo cultural, cultural turism... vy
ofras palabras afines. Esta estrategia permitird un posicionamiento
eficaz en los principales buscadores: Google, Altavista, Yahoo,

etcétera.

Actualizar los datos del Museo, e incluir un enlace al webiste, en las

siguientes guias virtuales del Ecuador?':
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http://www.vivecuador.com/html2/esp/museos_azuay.htm
http://www.codeso.com/TurismoEcuador/TurismoMuseos05.html
http://www.ilam.org/ec/ec.html

http://www.thebestofecuador.com/art.htm

O O O o o

http://www.ecuador.us/cuenca.htm

e Construir una pequena biblioteca virtual, recopilando las
investigaciones realizadas en torno a Pumapungo, ponencias de |os

seminarios e informacién general del Museo.

Marca.

La redefinicion de la marca es, sin duda, el punto mds delicado vy
controversial de las propuestas del mix; pues, si bien la propuesta planteada
mantiene un muy cercano parentesco al identificador original, hemos

suprimido y agregado nuevos elementos.

En relacion al andlisis inicial, proponemos la eliminacién del isologo del
Banco Central del Ecuador, ya que la complejidad de la mdscara genera
problemas para su reproduccion, especialmente en tamano reducido vy
sobre materiales econdémicos. Por otro lado, es conveniente que se
mantenga un Unico nombre para el Museo: Pumapungo o Banco Central

del Ecuador.

Por supuesto, el primero es bastante mds llamativo, evocador y mistico;
frente al segundo que podria generar confusion sobre lo que el visitante

podria pensar: gun museo sobre el Banco Central?

La fendencia de los nuevos museos -especialmente de los nortfeamericanos-

es construir marcas que incluyan los siguientes elementos:

e La marca propiamente dicha.

e Un logoftipo.

31 Estos websites son los mds posicionados en buscadores como Google, Yahoo o Altavista, al
investigar sobre museos del Ecuador, tanto en inglés como en espanol.
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e Unsimbolo.
e El mensaje permanente que complementa a la marca definiendo el

posicionamiento competitivo.

Fig. 3.7. Marcas de museos norteamericanos.

DECATUR Science
HOUSE Museum

of Minnesota=

Get fascinated
CINEINNATE

TELLING THE STORY

of the New South

1865 TO TOMORROW

Levine
Museum

Beear Mep In Eden Park

Fuente: websites de los museos.

Para aprovechar lo realizado hasta el presente y no caer en “el cambio por
el cambio”, recomendamos hacer evolucionar el diseno incorporando los

siguientes elementos:

e Un “soldado Canari”, de frazos mds simples, en reemplazo de la
mdscara. El soldado transmite el concepto y el sentido de “cultura

precolombina”, y evoca las muestras mds representativas del Museo.
e Una distribucion horizontal, que en la prdactica es mds adaptable al
momento de incluir el logotipo en diagramaciones de afiches,

tripticos o papeleria.

e Un margen de seguridad, para evitar que otros elementos interfieran

en el logotipo y para garantizar el mantenimiento del color del fondo.

e Un mensaje permanente o tagline.
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Fig. 3.8. Nueva marca del Museo Pumapungo.

descubre

PUMAPUNGO

Elaboracién: Matias Abad Merchdn

El mensaje permanente.

El mensaje permanente o tagline, como lo describe Katherine Khalife (s.f.)
“...Is a short phrase that explains, in a few simple words, a product’s or
organization’s unique selling proposition (USP) — what sets it apart from its

competition; what makes it unique. [...] a great tagline is built to last. ” (p. 1).

El adoptar un mensaje permanente, como una estrategia de
comunicacion, es —hasta el momento- una accidn Unica entre los museos
de la Ciudad; ademds, permitird tfransmitir el posicionamiento definido. La

formulacion concreta es: descubre.

A través de un sondeo de aceptacion, se determind que la gente asociaba

el tagline con los siguientes enunciados:

e Mucho por conocer.
e Misterioso.

e Aprender.

e Renovado.

e Ancestral.

Asi, queda ratificado el tagline sugerido, pues coincide plenamente con el

posicionamiento propuesto.
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Conclusiones del capitulo.

1.

El planteamiento estratégico es la etapa del plan de marketing en
doénde los hallazgos a partir fuentes internas, primarias y secundarias
adquieren significado y sirven de base para la generacion de
decisiones que contfribuyan a la consecucidon de los objetivos

corporativos, en este caso, desde la perspectiva del marketing.

La dependencia directa del Museo con el Banco Central del
Ecuador, genera un flujo de ingresos bastante mds elevado que el
promedio del sector; por tanto, gracias a su amplio portafolio de
productos es el indiscutible lider del mercado, ventaja que permite

tomar decisiones con mayor libertad y menor riesgo.

Si bien muchas de las actuales politicas de marketing, a pesar de no
obedecer a un estudio minucioso, son coherentes y factibles;
empero, con el desarrollo légico y ordenado del plan se ha
detectado importantes focos de mejora que, en su mayoria, no
involucran un elevado presupuesto, sino mds bien una reorientacion
de funciones y un esfuerzo de relaciones publicas, plenamente

ejecutable.

Debido a la naturaleza de la organizacion, las principales
innovaciones y correctivos corresponden a las politicas de
comunicacion, pues existe un inmenso potencial que no ha sido
aprovechado debido a la falta de personal con formacion
profesional en esta drea. El plan proporciona lineamientos vy
estrategias vdlidas; no obstante, se recomienda confratar un

comunicador que apoye la ejecucion de las acciones planteadas.
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CAPITULO 4.

PLANTEAMIENTO OPERATIVO

“Es mds importante hacer lo
estratégicamente correcto que
lo inmediatamente rentable.”
-Philip Kotler

Introduccion.

Una vez que hemos encontrado la orientacion estratégica, mediante el
planteamiento de objetivos, estratégicas y politicas; y justificada su
viabilidad, es momento de definir los aspectos operativos que ayudardn al

Museo a alcanzar los objetivos.

Esta Ultima etapa debe ser una declaracion detallada de las actividades
proyectadas para cada componente del marketing mix, incluyendo

responsables, presupuestos y plazos.

En nuestro caso, como no existe un departamento financiero autonomo del
Museo -dada la dependencia con el Banco Central-, plantearemos una
propuesta para que sea puesta en consideracidén de los organismos

competentes.

Por otro lado, para completar la retroalimentacion del plan se debe
establecer sistemas de confrol que permitan medir el esfuerzo y recursos
invertidos por el Museo para garantizar el cumplimiento oportuno de las

metas asignadas.
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En definitiva, el plan operacional especificard los programas disenados para

alcanzar los objetivos centrales, respondiendo a las preguntas szqué se

hard? 3Cudndo se hard? 3Quién lo hard? sCudnto costard?

4.1. Distribucién Presupuestaria.

Objetivo Presupuesto | Porcentaje
1. Duplicar en un aio el nimero de visitantes adultos 11700 34
2. Incrementar, en un ano, un 50% de visitas de estudiantes 300 1
3. Triplicar, en un ano, las ventas del aimacén del museo 9000 26
4. Alcanzar, en 8 meses, un promedio de satisfaccion del 13100 38
cliente superior a 9 sobre 10
Total 34100 100

4.2. Planes de accion.
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4.2.1. Plan de Accién No. 1

Meta 1: Incrementar los ingresos por autogestion
Objetivo 1. Duplicar en un ano el nUmero de visitantes adultos: $22240.
No. Actividades Resp. Presup. Fecha
Ago | Sep | Oct | Nov Dic Ene Feb | Mar | Abr | May | Jun Jul
1 Desarrollo de Programas Educativos.
Convenios con universidades y elaboracién de .
1.1 P . E. Terdn 0
programas académicos conjuntos.
2 Distribucion
21 Organizar una gxh|b|C|on temporal de la muestra de C. Aguilera 2000
fsanzas, en Quito.
o, Organizar una exh|b|§|on temporal de la muestra de C. Aguilera 2000
fsanzas, en Guayaquil.
3 Publicidad
3.1 Contratar los servicios de Take éne!l P. Cueva 1000
3.2 Convgmr con FM88 una campana institucional P Cueva 0
gratuita del Museo.
Base de datos de e-mails de los visitantes a los
33 | . = - P. Cueva
jueves culturales, y campana de mailing.
Convenios de cooperacioén interinstitucional con
3.4 | Federaciones de Estudiantes de universidades E. Terdn 0
particulares de la Ciudad, red de cultura.
3.5 | Desarrollo un nuevo brochure de bienvenida E. Davila 800

143




No. Actividades Resp. Presup. Fecha
Ago | Sep | Oct | Nov Dic Ene Feb | Mar | Abr | May | Jun Jul
3.6 | Flyer promocional del Museo E. Dévila 500
3.7 | Afiches promocionales de eventos relevantes. E. Ddvila 1000
4 Promocioén.
41 Elaboracion de paquetes prgmoaonqles para C. Aguilera 0
grupos, y ofertarlos en agencias de vigjes.
5 Relaciones Publicas.
51 Elobgror una ogeljdo r_n,ensuol y enviarla a los P Cueva 0
medios de comunicacion.
5.2 | Reinauguracion del Museo Pumapungo. A. Abad 1000
5.3 | LaSemana de Pumapungo A. Abad 1000
6 Redefinicion de la marca A. Abad 400
7 Redisefio del website institucional A. Abad 2000
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4.2.2. Plan de Accién No. 2

Meta 1: Incrementar los ingresos por autogestion
Objetivo 2. Incrementar, en un ano, un 50% de visitas de estudiantes: $18130.
No. Actividades Resp. Presup. Fecha
Ago | Sep | Oct | Nov Dic Ene Feb | Mar | Abr | May | Jun Jul
1 Publicidad
11 Brochure promocional del Museo, d|r|g|dq para E Davila 300
rectores y profesores de escuelas y colegios
Contacto con escuelas y colegios, via telefénica, .
1.2 E. Terdn 0

para generar visitas de grupo.
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4.2.3. Plan de Accién No. 3

Meta 1: Incrementar los ingresos por autogestion
Objetivo 3. Triplicar, en un ano, las ventas del almacén del museo: $4530.
No. Actividades Resp. Presup. Fecha
Ago | Sep | Oct | Nov Dic Ene Feb | Mar | Abr | May | Jun Jul
1 Desarrollar nuevos souvenirs para la venta
1.1 CD ROM interactivo. R. Garrido 2000
1.2 | Réplicas de piezas del Museo R. Garrido 1000
1.3 | Catdlogo general del Museo R. Garrido 2000
1.4 Cgmisefos, gorras, insumos de oficina, postales, R. Garrido 4000
afiches
1.5 | Monedas y billetes de la época del Sucre R. Garrido 0
2 Distribucion.
21 Establecer un canal indirecto corto para la venta de R. Garrido 0

las publicaciones y productos multimedia del Museo
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4.2.4. Plan de Accién No. 4

Meta 2: Mejorar el servicio al cliente.
Objetivo 1. Alcanzar, en 8 meses, un promedio de satisfaccion del cliente superior a 9 sobre 10.
No. Actividades Resp. Presup. Fecha
Ago | Sep | Oct | Nov | Dic Ene Feb | Mar | Abr | May | Jun Jul
1 Salas de Exposiciéon
1.1 | Traducciéon de la informacién presentada al inglés. P. Cueva 300
Diseno una ruta de acceso desde el Museo hasta el .
1.2 P P.Sdnchez 0
Pargue Arqueoldgico Pumapungo.
1.3 | Desarrollo de espacios ludicos en cada sala. P. S&nchez 1000
1.4 Reforzorllg informacion presentada en el Museo P Cueva 200
Numismatico.
1.5 | Mejorar la iluminacién de las instalaciones. C. Aguilera 200
1.6 | Reorganizar la Sala de Arte Republicano P.Sdnchez 2000
1.7 | Elaboracion de réplicas de algunas piezas P.Sdnchez 1000
2 Servicio
2.1 | Programa de guianza por horarios E. Terdn 0
2.2 | Reorganizar el almacén del Museo. R. Garrido 0
2.3 | Desarrollo del mapa del Museo, en la entrada. E. Davila 200
2.4 | Adecuar las instalaciones para discapacitados. A. Abad 400
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No. Actividades Resp. Presup. Fecha
Ago | Sep | Oct | Nov Dic Ene Feb | Mar | Abr | May | Jun Jul
95 Brochure para estudiantes primarios que visiten el E Davila 500
Museo
2.6 | Ampliacién del horario de atencién. A. Abad
3 Desarrollo de nuevos productos.
31 Qeshnor una de Iqs salas para la proyeccion de un P Sanchez 1000
video de bienvenida.
39 Crear una sala de cine e inaugurar un programa A Abad 0
permanente
33 Adecuar en el lobby del museo una sala de A Abad 1000
descanso
3.4 | Sala de Internet en la Biblioteca A. Abad 4000
4 Promocion
41 Desarrollo de_: pins de.l Museo, de bajo costo, y E Davila 300
entfregar a visitantes importantes.
Disenar una postal del Museo, para ser entregada a
4.2 | los visitantes que vengan referidos por agencias de E. Dévila 1000
vigjes en un paguete promocional.
Creacion e implementacion de un sistema de .
5 E. Teran

informaciéon de marketing, SIM
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4.3. Sistema de Informacién y Control.

Para garantizar la consecucién de los objetivos generales del plan de
marketing, es indispensable estructurar un sistema de informacion y control
gue examine y valore los resultados alcanzados, y asi realizar los cambios

necesarios para ajustar las proyecciones a la realidad.
El responsable de realizar el seguimiento del Plan, en este caso del Director
del Museo, podrd controlar uno, varios o todos sus elementos; obedeciendo

a un ciclo de control general.

Fig. 4.1. El ciclo de control.

A 4

Criterios

A 4

Objetivos Estrategias

Mediciones

A 4

Analisis de
causas

Mediciones
correctoras

Fuente: Colbert, F. & Cuadrado, M. (2003). Marketing de las Artes y la Cultura:
Barcelona: Editorial Ariel, S.A, p. 259.

El sistema propuesto se orienta a comparar las previsiones con la realidad y
generar retroalimentacioéon, a partir de la configuracion de un sistema doble:
de readlizaciones y preventivo. En otras palabras, primero se deberd
controlar que las acciones se implementen correctamente —tanto en su
contenido como en el fiempo y presupuesto- y, al mismo tiempo, habrd que
actudlizar los elementos objetivos utilizados en las fases de andlisis

situacional.
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4.3.1. Fase |: Andlisis de la situacion actual.

Este primer sistema pretende actualizar la informacion bdsica utilizada para
la formulacion del diagndstico situacional. La confinua actualizaciéon del

modelo permitird un eficaz desarrollo de los planes operativos.

No Tema de Control Mecanismo Técnico Periodicidad
1 Analisis Interno
1.1 | Plan estratégico Revision del plan estratégico Semestral
general
1.2 | Productos actuales Revisidn in situ Trimestral
1.3 | Estructura organizacional Revision del organigramai. Semestral
Diagndstico de clima laboral.
1.4 | Estructura Financiera Andlisis de presupuestos y Mensual
estados financieros.
1.5 | Satisfaccion del visitante Encuesta especifica. Mensual
1.6 | Fortalezas y Debilidades Matriz. Trimestrall
2 Analisis del Macroentorno
2.1 | Situacion politica ecuatoriana | Revisién de la prensa. Semanal
2.2 | Elturismo mundial Datos oficiales de la OMT. Semestral
2.3 | El turismo interno nacional Cuentas Satélites de Ecuador Semestrall
3 Analisis del Microentorno.
3.3 | El furismo receptor local Cuentas Satélites — Semestral
Fundacién Municipal de
Turismo.
3.4 | Visitantes locales. Registros internos de visitas. Mensual
3.5 | La competencia Revisidn in situ. Semestral
3.6 | Relacién con los stakeholders Encuesta especifica. Semestral

4.3.2. Fase ll: Planteamiento Estratégico.

En esta fase, el sistema se orienta fundamentalmente al grado de

cumplimiento de los objetivos anuales y a la revision de los aspectos mds

estratégicos: posicionamiento competitivo y estrategia.
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No Tema de Control Mecanismo Técnico Periodicidad

I Segmentos afendidos Registros internos de visitas. Mensual

2 Posicionamiento Estudio de imagen en Semestral
mercados clave.

3 Cumplimiento de objetivos Ingresos por visitas. Trimestral

generales Ventas del Aimacén

4 Presupuesto Estados Financieros. Mensual

5 Estrategias Ratios de rendimiento sobre Trimestral
la inversion.
Control de aplicacién de Permanente

6 Marca marca.
Estudio de notoriedad. semesral

] Conftrol de aplicacién de Permanente

7 Mensaje permanente marca. semesiral

Estudio de notoriedad.

4.3.3. Fase lll: Plan de accion.

Al ser esta etapa netamente tdctica y concreta, el sistema de informacién a

desarrollar deberd ser lo mds especifico posible.

No Tema de Control Mecanismo Técnico Periodicidad
1 Plan de Accién No. 1 Informe consolidado Semestral
1.1 Desorro.llo de programas Informe sobre convenios. Trimestral
educativos
1.2 | Distribucién Informe técnico de aplicacion. En funcion de las
fechaos.
13 | Publicidad Informe técnico de aplicacion Confinuo, en .fUhCIOﬂ
Gasto vs. Presupuesto. de la actividad.
1.4 | Promocién Informe especifico. Seguimiento mensual
1.5 | Relaciones Publicas Informe especifico Mensual
Gastos vs. Presupuesto.
1.6 | Redefinicion de la marca Valoracion del producto Al recibir el frabajo.
Gasto vs. Presupuesto
1.7 | Rediseno del website Valoracion del producto Al recibir el frabajo.
Gasto vs. Presupuesto
2 Plan de Accidén No. 2 Informe consolidado Semestral
21 | Publicidad Informe técnico de aplicacion Al requ el trabagjo y
Gasto vs. Presupuesto seguimiento mensual.
3 | Plan de Accién No. 3 Informe consolidado Semestral
3.1 | Desarrollo de souvenirs Informe técnico de aplicaciéon .Se.mesTrol Y
seguimiento mensual
3.2 | Distribucién Informe especifico Bimensual
4 | Plan de Accién No. 4 Informe consolidado Semestral
4.1 | Salas de exposicion Informe técnico de aplicacion Trimestral
Gasto vs. Presupuesto
. Informe técnico de aplicaciéon Trimestral y
4.2 | Servicio L
Gasto vs. Presupuesto seguimiento mensual
4.3 | Desarrollo de productos Informe tecnico de aplicacion Mensual
Gasto vs. Presupuesto
4.4 | Promocién Informe especifico Al recibir el trabajo
Sistema de Informacidn Informe técnico de aplicaciéon
4.5 Mensual

de Marketing

Informes especificos.
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Conclusiones del capitulo.

1. El planteamiento operativo describe las tareas especificas que se
deberdn llevar a cabo para la ejecucion de las estrategias y, por
ende, para el eficaz cumplimiento de los objetivos. En este sentido,
es importante detallar claramente responsables, presupuesto vy
fechas de consecucién; para tener criterios idoneos para llevar

control de los avances.

2. La herramienta mds conocida para la elaboracién de planes de
accion es el diagrama de Gantt, herramienta que permite identificar
la actividad en la que se estard utilizando cada uno de los recursos y
su duraciéon, de esta forma, se evitan periodos ociosos innecesarios,
ademds de generar una vision completa de todo el proyecto a

supervisar.

3. Contrario a lo que se piensa, el plan operativo —asi como el plan de
marketing- es un documento flexible y dindmico que, acorde con la
coyuntura de la empresa, puede ser ajustado y modificado las veces
que sea necesario, siempre y cuando se mantenga una alineaciéon

hacia el cumplimiento de los objetivos.

4. Sin embargo, el problema en muchos proyectos es que el plan
operativo queda plasmado Unicamente en el papel, como
documento mds del archivo. Asi surge la importante de tener un
responsable de llevar un control de su ejecucion, proceso que,
igualmente, deberd estar debidamente planificado, destacando el
tema de control, el mecanismo técnico vy, por supuesto, la

periodicidad.
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CAPITULO 5.

CONCLUSIONES FINALES.

El cardcter tedrico y pragmdtico de este proyecto permitid enfocar
aspectos generales de marketing y gestion estratégica en la cultura, para la
redefinicion de las politicas relativas a la mezcla de marketing, bajo una

perspectiva sistémica.

5.1. Conclusiones tedricas.

El crecimiento cudntico del mercado del ocio y el entretenimiento, sumado
a la cambiante dindmica de los hdbitos y preferencias de las personas,
obliga a que el sector cultural adopte los nuevos enfoques empresariales de
administracién de la cultura que se ajusten a las exigencias propias de la

era del conocimiento.

En este sentido, es imprescindible emprender procesos cuantitativos de
feedback en el sector cultural, que permita generar indicadores
referenciales para la acertada toma de decisiones a nivel gerencial. Asi, la
integracion de herramientas de gestion, en este caso de marketing,

permiten una proyeccioén a futuro: realista, medible y controlable.

Las artes y la cultura producen bienes que son ofertados al mercado; por
ende, existen factores controlables y no controlables en todo espacio
donde coexista la oferta y la demanda. De aqui la importancia de generar
estrategias a mediano y largo plazo que garanticen la sustentabilidad del

negocio.
Por otro lado, dejamos en claro que la importancia adoptar un modelo de

gestion  administrativa  para los museos no desvirtta la  funcidn

esencialmente educativa que tienen estas organizaciones; sino mds bien
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apoya su desempeno generando eficiencia y eficacia en los procesos; que

se vera reflejada en una mayor satisfaccion de los visitantes.

El plan de marketing presentado adoptd herramientas tedrico-
metodoldgicas, que no muy frecuentemente se aplican al sector sin fines de
lucro, sin embargo se ratific su plena validez al momento que, de su uso, se

desprendieron creativas e innovadoras estrategias.

Con lo antes expuesto, este proyecto -que si bien es un documento ad hoc
para el Museo Pumapungo- es un importante aporte bibliogrdfico para

superar el paradigma de integrar las estrategias empresariales a la cultura.

5.2. Conclusiones metodolégicas.

La metodologia propuesta se integra plenamente a la estrategia
corporativa del Museo, pues desde el inicio, las acciones de marketing
planteadas parten del enfoque global del Plan Estratégico del Area

Cultural, tal como recomienda la ciencia gerencial.

La experiencia de haber conjugado herramientas técnicas con el arte y la
cultura ha generado resultados tangibles en servicio y rentabilidad. Por un
lado, hemos agregado valor a los productos existentes acorde con las
demandas y expectativas de los usuarios; por otro, hemos ampliado el
espectro social, al proponer acciones que involucran a mds sectores de la

poblacion.

En forma concreta, hemos podido definir objetivos a corto plazo a partir de
la apertura de nuevos nichos de mercado sustentado en esfuerzos
promocionales alternativos y de bajo costo; con un fuerte respaldo de

contar con un producto de calidad y altfamente competitivo.
Es importante destacar que cada etapa del Plan se apoyd en muchas otras

disciplinas administrativas, politicas y humanisticas; pues asi lo exige la

naturaleza del negocio.
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En el primer capitulo, el conocimiento y la interpretacion del marco juridico
del Area Cultual fue fundamental para entender el delicado contexto legal,

que rige a la organizacién, y asi orientar nuestras futuras decisiones.

lgualmente, esta primera etapa, incluye un importante componente de
andlisis financiero, pues en base al correcto y objetivo andlisis de los
presupuestos y estados financieros, se pudo determinar variables técnicas
como precios, gastos e inversiones; politicas que, dentro de la

administracién publica, son las mds cuestionables.

En el segundo capitulo, principalmente nos apoyamos en la investigacion
social y de mercados, con la intenciéon de desarrollar una investigacion
concreta, orientada a objetivos, que genere informacién adecuada vy

prdctica para la siguiente fase.

En el tercer y cuarto capitulo, toda la informacién recopilada, tanto de
fuentes primarias como secundarias, adquiere sentido y direccionamiento;
en estas instancias, a fravés de herramientas de sistematizacion de
informacion de marketing, determinamos los focos de mejora vy
desarrollamos estrategias y acciones que permitan alcanzar una situacion

ideal propuesta.

Con estos antecedentes, podemos decir que el plan de marketing de un
museo es una amplia sinergia de conocimientos administrativos, culturales y
técnicos; sin perder de vista su noble escenario de accidn: educar sobre

nuestra cultura e idiosincrasia.

5.3. Conclusiones pragmaticas.

El plan de marketing ha formulado objetivos precisos y realizables -a partir
de cambios aplicados en los modelos actuales- los cuales estdn

debidamente planificados, considerando todas las variables para su

ejecucion.
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De forma general, la estrategia global planteada se enfoca en el
mejoramiento del portafolio de productos y en un mayor esfuerzo en el
desarrollo de las acciones de comunicaciéon, para generar un mayor flujo

de visitantes, lo que se fraduce en mayores ingresos para el Museo.

Una descripcidn amplia de las acciones a seguir seria:

e Mejorar la senalética, informacion complementaria y distribucion de
las salas de exposicion.

e Ampliar los servicios de guianza, a través de horarios fijos.

e Mejorar la organizacion del almacén del Museo, y desarrollar mds
productos para la venta.

e FEstablecer convenios de cooperacidon interinstitucional con
universidades y federaciones de estudiantes.

e Incrementar los servicios de la biblioteca: salas de Internet.

e Definir politicas de distribucidon, hasta hoy inexistentes.

e Implementar un Sistema de Informacién de Marketing.

e Realizar una reinauguracion del Museo, con una nueva marca.

e Desarrollar materiales graficos promocionales e informativos.

e Establecer convenios con radiodifusoras.

e Desarrollar programas de CRM (Customer Relationship Marketing)

e Ofertar paquetes promocionales.

e Planificar los esfuerzos del responsable de Relaciones PUblicas.

e Actuadlizar el website.

Acorde con el plan operativo, el cronograma de acciones inicia desde el
mes de agosto de 2006, empero, algunas de las acciones propuestas ya
estan siendo adoptadas por el Museo luego de la revision realizada por la

Direccion, entre las cuales destacamos:
e La recepcion del Museo realiza recopila datos demogrdficos de

todos los visitantes que adquieren un boleto de entrada, luego estos

son procesados y se pasa un informe mensual al Director.
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e Se estdn elaborando réplicas manipulables de las piezas a ser
expuestas en la nueva Sala Arqueoldgica.

e Los textos informativos de las salas estdn siendo traducidas al Inglés.

Sin embargo, la mayor expectativa personal es que este primer tfrabajo de
planificacion sirva de precedente para que ano a ano elaboren planes de
marketing, y asi lograr un posicionamiento del Museo no solo como el mas
grande y educativo de la Ciudad, sino como un ejemplo de gestor cultural

a nivel nacional.
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Anexo 1. Proceso Cultural en Cuenca: subprocesos y productos

Z0——umo

—r>XxCHrrCO
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A\ 4
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Fuente: Adaptado de: Banco Central del Ecuador (s.f.). Direccion Cultural [Documento en Microsoft Word]1, p. 3.
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Anexo 2. Presupuestos anuales y proyectados del museo Pumapungo

Presupuesto Ejecutado Presupuesto Proyectado
2000 % 2001 % 2002 % 2003 % 2004 % 2005 % [2000 [OTeT [ 9% 2007*| % 2008*| %

FGRESOS
Programas Culturales
Cuencay Loja 28,727 72 81,082 46 112,000 9| 114,603 13 121,479] 19| 125,000 20 178,750 26| 184113| 26| 189,636] 26
Parque Pumapungo 0 0 0 o 1,000,000 83| 693,000 76] 400,000] 64| 400,000 65 412,000 60| 424360 60| 437,091| 60
Inversiones: muebles,
equipos y bienes
culturales 11,149 28]  93.438] 54 94,163 8l 99,573 1| 105547 171 92947] 15 90,950 13| 93679| 13| 96.489] 13
Total Egresos 39,876 100 174,520] 100 1,206,163 100] <907.176] 100 627,026] 100] 617,947 100 681,700] 100] 702151 100 723,216] 100

{fas. Lrecimienio) 338% 591% -25% -31% 1% 10% 3% 3%
INGRESOS
Venta publicaciones,
souvenirs y boletos
museo 7.870 8,944 9,677 9,310 44,476 53,000 53,000 54,590 56,228

(fas. Crecimiento) 14% 8% -4% 378% 19% 0% 3% 3%
TOIALT-E -32,007 -165,576 -1,196,487 -897,865 -582,551 -564,947 -628,700 -647561 -666,988

Fuente: Presupuestos anuales del Area Cultural del BCE - Cuenca.  Elaboracién: Andrés Abad (adaptado por Matias Abad)
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Anexo 3. Listado de museos de Cuenca.

No. Nombre Direccién Tipo Horario Precio ($) Objetivo General
L.aV. S.yF. Est. |Nac. |Ext.
1l Museo de las Conceptas |H. Miguel 6-33 MA |09h00 - 17h30 |09h0O0 - 17h30 0.6] 1.5 2.5|Destacar el patrimonio cultural del monasterio
Preservar, revalorizar y dar a conocer nuestra
2|Museo del CIDAP H. Miguel 3-22 MHC |09h30 a 18h00 [10h00 - 13h00 0 0 O|artesania
Exponer el proceso de elaboracion del sombrero
3|Museo del Sombrero C. Larga 10-41 ME |09h00 - 18h00 - 1 1] 1|de paja toquilla
L. Cordero 7-22 Presentar el folklore del area del Azuay, Cafary
4 Instituto Azuayo del Folklore |tercer piso MHC |08h30 - 12h00 - 0 0 O|Loja
Difundir un conocimiento cientifico sobre la fauna
5|Museo de Esqueletologia Bolivar 6-57 MCN |09h00 - 19h00 [10h00 - 14h00 0.5 1 2|nativa del Ecuador.
Museo Municipal de Arte Difundir el arte y la cultura en el &mbito nacional
6|Moderno Sucre 15-27 MA |09h00 - 18h30  |09h00 - 13h00 0 0 0Ol e internacional.
Museo del Colegio Benigno Presentar colecciones zool6gicas, mineralégicas
7|Malo Av. Solano 2-58 MCN |09h00 - 17h00 - 0.25| 0.25| 0.25]y paleontolégicas.
Museo de las Culturas Dar a conocer lo més destacado de la
8|Aborigenes del Ecuador C. Larga 5-24 MHC |09h00 - 18h00  |09h00 - 13h00 1 1] 2|arqueologia ecuatoriana.
Museo Manuel Agustin C. larga y bajada de Dar a conocer los asentamientos de nuestras
9| Landivar todos santos MHC [08h00 - 12h00 |14h00 - 18h00 0.25] 0.25| 0.25|culturas antepasadas.
C.lLarga7-25y Dar a conocer los valores de la region y de la
10]Museo Remigio Crespo Toral|Borrero MG |09h00 - 18h00 |09h0O0 - 13h00 0 0 0O patria.
Museo Arqueologico Universidad de Dar conocimientos basicos sobre nuestras raices
11} Universitario Cuenca MHC |08h00 - 18h00 - 0.25| 0.25| 0.25|culturales.
Museo Historia de la Av. 12 de Abril y Dar a conocer la evolucién de la medicina en el
12|Medicina Solano MCT [09h00 - 17h00 - 0.2] 0.2 1laustro.
Presentar objetos de metal y joyeria, relativos a
13|Museo de los Metales Av. Solano 1-133 MHC - - 0 0 0|la cultura ecuatoriana

Abreviaturas utilizadas: MA, Museo de Arte. MHC, Museo de Historia y Cultura. ME, Museo Especializado. MCN, Museo de Ciencias Naturales. MCT, Museo
de Ciencia y Tecnologia. MG, Museo General. Elaboracién: Matias Abad Merchdn
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Anexo 4. Encuesta de la investigacion de marketing.
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