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RESUMEN

Este presente proyecto de tesis sobre “Limitada Promocion del patrimonio cultural
gue ofrece e museo, y su incidencia en la visitas de usuarios del Museo
Paleontoldgico Megaterio”, tiene como objetivo aumentar la visitas de usuarios.
El museo es considerado como un patrimonio cultural a nivel nacional, siendo €l
Gnico museo en su categoria en la provincia y region, y considerado el primer
centro cultural paleontol6gico del pais. Para la obtencion de fuente primaria, se ha
utilizado como instrumentos: La encuesta realizada a 384 personas en la provincia
de Santa Elena, por otro lado se empled entrevistas al persona del museo, asi
como observacion directa en las instalaciones del mismo. Existe un mercado
potencial que no ha sido incentivado para que visite este museo. Los datos
obtenidos dieron como resultado muchas falencias en cuanto a la deficiente
promocion que tiene el Museo Paleontolégico Megaterio, ademés de obtener
informacion que permitird disefiar estrategias adecuadas para poder incentivar y
asi tener incrementos en la afluencia de visitas al museo. La mayor parte de los
encuestados no conocen sobre el Museo Megaterio, por ende la presente
investigacion recomienda el disefio idéneo de estrategias promocionales, como se
demuestra en la verificacion de hipotesis realizada, bajo el modelo de Chi-
Cuadrado X2. La posibilidad redizar un PLAN PROMOCIONAL PARA EL
MUSEO MEGATERIO permitira utilizar herramientas del marketing alternativo e
interactivo y el marketing directo, debido que el disefio de las estrategias esta
acorde a la investigacion realizada existe mayor posibilidades de que tengan éxito
la propuesta planteada 'y logre causar interés en el publico sealocal o turistas, la
propuesta es realizable puesto que cuenta con el apoyo instituciona de la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.
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INTRODUCCION

“Museo Paleontoldgico Megaterio”, es un centro cultural paleontolégico que se
dedica a la exposicion de hallazgos arqueol 6gicos encontrados en la peninsula,
estos fosiles son tratados y preservados en el laboratorio instalado en el mismo

museo donde profesionales del &rea reconstruyen los fosiles.

En la actualidad el museo Paleontol6gico no cuenta con suficiente publicidad en
los medios de difusion tradicionales y en los medios alternativos interactivos es
cas nula, es por ellos que los indices de visitas al museo decaen o se mantiene en
una constante con relacion a los afios anteriores, por ellos es necesario

implementar un Plan Promocional que incentive a publico a visitar € museo.

Con la aplicacion de estrategias de publicidad y promocion incrementara |os
indices de visita, debido que la presente investigacion determind que las
estrategias actuales no tiene el impacto esperado y otras herramientas que pueden
utilizarse no estén siendo explotadas. Es preciso impulsar la marca Megaterio con
el fin de generar conocimiento en los habitantes de la provincia de Santa Elena, la
regiony el pais, puesto que se difundira con estrategias que tengan gran acance y
asi e turismo arqueol 6gico incrementara su afluencia de visitantes de otros lados

del pais.

Este proyecto consta de cuatro capitul os:

El primer capitulo contiene informacion de los antecedentes de la investigacion,
marco tedrico del problema, aportando notables criterios de diferentes autores con
respecto alas variables del problema, el marco legal para estar sujeto alas normas

gue laley estable parala elaboracion del Plan Promocional.

En e segundo capitulo se presenta la metodologia de la investigacion que se

empleara para elaborar este proyecto de tesis, donde se aplicaron métodos como



el: descriptivo, deductivo e inductivo. También se utilizaron instrumentos de
recoleccion de datos como la encuesta, la entrevista, se determino la muestra de la
poblacion tanto para los habitantes de la peninsula como para los turistas que la

visitan.

En el tercer capitulo se mostraran los resultados de la investigacién de mercados
realizada a los habitantes de la peninsula y los turistas que la visitan, ademas del
andlisis realizado a los profesionales encargados del museo, aqui se determinara
las falencias y en base a esta investigacion se propondra alternativas para mejorar

la publicidad del museo.

El cuarto capitulo la propuesta que es el disefio de un Plan Promocional con €l
cua se elaboraran herramientas tanto de marketing alternativo interactivo como

de marketing directo, con el fin de incrementar la visitas a corto plazo.



1.1. TEMA

INCIDENCIA DE LA PROMOCION EN LA DEMANDA DE VISITANTES DEL
MUSEO PALEONTOLOGICO. DISENO DE UN PLAN PROMOCIONAL PARA

EL MUSEO PALEOTOLOGICO “MEGATERIO” U.P.S.E, ANO 2014-2015.

1.2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Débil promocion del patrimonio cultural y su incidencia en la demanda de

visitantes del Museo Pal eontol 6gico Megaterio.

1.2.1. Planteamiento del problema

El museo, inaugurado el 2 de febrero del afio 2008, [leva el nombre de Megaterio,
porque el 85% de fdsiles encontrados en €l sector Tangue Loma pertenecen a la
especie EremotheriumLaurillardi, el cual era un perezoso terrestre gigante que
media 6 metros de alto, pesaba 5 toneladas y era considerado € anima mas

grande de la Megafauna en el continente Americano.

En base a todas las investigaciones redlizadas desde hace varios afios, se
establecidé que en la provincia de Santa Elena, existen varios sitios donde se
encontraron los primeros restos fosiles, varias de estas muestras se exhiben en €
museo Megaterio, por giemplo en el sitio denominado Achallan (cerca de las
inmediaciones de radio amor), que corresponde al canton La Libertad, se
encontraron restos de EremontheriumLaurillardi, al igual que el sector la Carolina
(Frente al Paseo Shoping), Febres Cordero, San Raymundo-Parroquia José Luis
Tamayo, Atahualpa, Bafios de San Vicente y Tangue Loma que es € sitio de
mayor relevancia. La referencia documentada més antigua que se tiene con
respecto a restos a restos de Megafauna en Santa Elena, data de 1.584 cuando se

hallaron un sinnlmero de costillas y otros huesos y dientes de Mastodontes



extinguidos que encontraron en Santa Elena, mientras que el cientifico Robert
Hoffsteter catedratico de la Escuela Politécnica Nacional de Quito, en su obra
“Les MammiferésPléistocénes de la République de L’Equateur”, en 1952
Pag#123, enumera los yacimientos fosiliferos conocidos y estudiados por él, en

gue menciona como el méas representativo.

Tanque Loma es el lugar donde la Universidad Peninsula de Santa Elenainicio el
proyecto Paleontolégico de investigacion cientifica, del que se han rescatado
todos los huesos que se muestran en el museo, mas los que estén en el area de

laboratorio y en el area de reserva.

Segln nos comenta Shirley De La Cruz, este proyecto surge a raiz de un hallazgo
casual que ocurrio € 2 de Noviembre de 2003, cuando trabajadores de
petroindustrial que se encontraban tratando de contener una emanacion natural de
petréleo en dicho sector, al realizar excavaciones con una maguinaria se topan con
un hueso de gran tamafio que los impresion6 y de inmediato dan aviso a sus
superioresy alas autoridades de la universidad quienes designaron al Lcdo. Erick
Lopez en su calidad de arquedlogo para que acuda a constatar dicha informacion,
una vez que se comprueba la importancia del hallazgo, se resolvié organizar un
equipo técnico para realizar una investigacion preliminar, que permitié a la
universidad desarrollar un proyecto de investigaciéon cientifica denominado
Megaterio, el cual inici6 sus actividades el 24 de noviembre del afio 2003.

En una primera etapa de estudio de campo se establecidé que el yacimiento
consiste en una paleo laguna hidrocarburiferade 10 m2 de superficie, en la que se
excavaron 10 unidades de varias dimensiones, recuperandose arededor de 345

huesos completos y aproximadamente 2,969 fragmentos.

En una segunda etapa se realizO la excavacion de la unidad 11, logrando
incrementarse la cantidad de huesos recuperados a 591 completos y 356

incompl etos.



1.2.2. Delimitacion de la problematica
El presente trabajo de investigacion, se desarrollara en la ciudad La Libertad,
siendo esta la sede del Museo Paleontol6gico el Unico atractivo de este tipo en la

provincia, la costa ecuatorianay el pais entero.

El museo es una entidad sin fines de lucro y atiende sin distincion de sexo, raza,

edad o religion, dentro de este segmento se encuentran:

Estudiante de educacion basica: 10 a 12 afios
Estudi antes de educaci6n media: 13 a 18 afos
Estudiantes de educacién superior: 18 afios en adelante

Pdblico en general: 18 afios en adelante

1.2.3. Formulacion del problema

¢Como incide la promocién del patrimonio cultural en la demanda de visitantes

del Museo Paleontol 6gico Megaterio?

1.2.4. Sistematizacion

¢Como incide & desconocimiento de los atractivos del museo en la demanda de
visitantes?

¢De qué manera el desconocimiento de herramientas para hacer publicidad incide

en lasvisitas del museo?

¢Por qué se desconoce cudles son |os atractivos més visitados a nivel cultural ?

¢Como influye el desconocimiento del segmento de mercado a quien esta dirigido

el museo?



1.2.5. Evaluacién

Viable: El plan promocional para el Museo Paleontologico Megaterios, cuenta
con el acance de realizarse en e periodo establecido y cumplird los objetivos

propuestos.

Delimitado: Necesidad de disefiar y aplicar un Plan Promocional para e Museo

Paleontol 6gico M egaterio.

Claro: La propuesta responde a la necesidad de crecimiento y desarrollo turistico
parala ampliacion de la participacion de mercado de los visitantes que prefieren

la cultura como motivo de sus visitas.

Relevante: Las herramientas de publicidad y promocion generan desarrollo
turistico y cultural para la universidad, la provinciay la region, por o que deben

de considerarse | as bases para la generacién de crecimiento econdémico de un pais.

Original: Sugiere el andlisis de la situacion actual de los visitantes nacionales y
extranjeros, considerando a turismo como la industria sin humo, misma que
proporciona riquezas tanto culturales como de reconocimiento al museo, por sus
destacados atributos originales y Unicos en la costa de la provincia y del pais

entero.

Concreto: La propuesta responde a la elaboracion de un Plan Promocional para el
Museo Paleontologico Megaterio que permita aumentar las visitas de usuarios

mediante aplicacién de estrategias de promocion idénea.

Factible: Debido a que los directivos de la universdad muestran su
predisposicion para potencializar los recursos con los que cuentan, apuntan al
mejoramiento de las actuales condiciones, permitiéndoles un trabagjo de manera

actual y moderna, buscando reconocimiento del Museo Paleontol 6gico Megaterio.



Justificacion del tema

El Museo Paleontol6gico Megaterio, se ha visto afectado en la actualidad por su
limitada demanda, por 1o queel museo debe emplear herramientas de marketing,
para promocionar las diferentes experiencias educativas y entretenidas, ademas de
crear un ambiente propicio para € aprendizaje. Asi también la exhibicion de
persongjes modernos dirigido a nifios de todas las edades, mismos que pueden
examinar y preguntar, comparar, clasificar y analizar su ambiente y espacio
acompariados de situaciones que les permiten relacionarlas con alguna experiencia
delavidareal.

Se redliza la presente propuesta, considerando que el museo, es una institucion
fundamentalmente educadora, y como tal, comprometida y responsable a operar
directamente sobre los grupos sociales, siendo el mismo una ingtitucion sin fines
de lucro, la satisfaccion de la demanda no se modifica por la busqueda de
beneficios que proporciona generalmente el marketing enfocado a la promocién, y

con los objetivo claros con respecto a:

Larelacidn que tienen los estamentos con la sociedad
El valor del museo y sus estamentos con la sociedad
Los valores y necesidades de la sociedad

Qué deberiarecibir la sociedad por parte del museo

Estos conocimientos, se obtienen con un andlisis exhaustivo y cuidadoso de las
diferentes herramientas y componentes del marketing, acompafiado de un proceso
apropiado, mismos que van a constituir en instancias posteriores, la mejor
aternativa para atraer la demanda, sin dgar a un lado que, la promocién del
museo se trata con un producto del marketing, que el consumidor no podré poseer,
usar o tener en su poder, pero que sera recibido como una idea, informacién
valiosa, estimulacion, por esta razén, como profesional en marketing, se tiene a

cargo una planificacion profesional, calificada como educativay cultural.



OBJETIVOS

Objetivo General

Andizar la incidencia de la promocién en la demanda de visitantes locales,
nacionales e internacionales, mediante un estudio que involucre a colaboradores y
usuarios para el disefio de un plan promociona para el Museo Paleontol 6gico
“Megaterio” U.P.S.E, afio 2013-2014.

Objetivo Especifico

Realizar un analisis situacional del Museo Paleontol6gico “Megaterio”,

mediante FODA, que permita determinar estrategias ofensivas.

Evaluar las gestiones de marketing que emplea el Museo Paleontol 6gico
“Megaterio”, mediante entrevistas realizadas a la coordinadora de proyecto

y colaboradores del museo.

Establecer estrategias promocionales que despierten interés en la
comunidad en general en visitar e Museo Paleontolégico Megaterio,
mediante identificacion de preferencias, a través de una encuesta al

mercado potencial.

Disefio del plan promocional, que permita aumentar la demanda de
visitantes del Museo Paleontolégico “Megaterio”, mejorando la imagen

corporativa actual.

HIPOTESIS

¢la aplicacion de estrategias de promocion aumentara la demanda de

visitantes, del M useo Paleontol6gico M egaterio?



OPERACIONALIZACION DE LASVARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE

ESTRATEIAS DE PROMOCION

Es el conjunto de actividades, técnicas y estrategias que se utilizan con el objetivo
de informar, persuadir o recordar a publico meta, acerca de los productos y/o

Servicios.

VARIABLE DEPENDIENTE

VISITA DE USUARIOS

La demanda turistica la componen los visitantes, y se ve afectada por factores

internos, externos, Yy finamente factores propios del  mercado.



Operacionalizacion de la Variable | ndependiente

CUADRO No.- 10

er acionalizacion de Variable | ndependiente

HIPOTESIS VARIABLES DEFINICIONES DIMENSIONES INICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
VARIABLE Esd conjunto Actividades Conocimientos cTiene
INDEPENDIENTE de actividades. | técnicas técnicos conoci mientosacer Encuestas
., P ’ ca de los museos
Laapli qam on de tecni (_:as y . Herramientas enlaP.SE?
promocion se utilizan con promocionar el | ver en el museo?
aumentara  la el objetivode | Informar servicio e gustaria | Entrevistas
demanda 08| CorraTEGIAS Informar, Comunicar |Cc(>)§ %Ceéeo”}?s e
.. . - uni 0} ¢
visitantes,del DE PROMOCION persuadir o Persuadir /Como  se  hace
museo reC(,)l’d_ar a Convencimiento | publicidad
Pal eontol 6gico publico Recordar actual mente e
Megaterio. meta, acerca de Paosicionamiento | museo?
los productos en la mente ddl | ¢Considera
.. consumidor suficiente la
y/o servicios. difusion que
actuamente se da a
los museos de la
Upse?
e parece

importante que se
den a conocer los
museos de la Upse?

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro.
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Operacionalizacion de la Variable Dependiente

CUADRO No.- 20peracionalizacion de Variable Dependiente

HIPOTESIS VARIABLES DEFINICIONES | DIMENSIONES | INICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
VARIABLE La demanda Numero de | ¢Qué atractivos
Laaplicacionde| DEPENDIENTE | turistica la| Motivaciones visitas culturales de la
. - Encuestas
estrategias  de componen los Motivaci provincia  ha
promocién visitantes, y se OUVACIONES | /i itado?
aumentard  la VISITA ve afectada por | Cambios paravigar ¢Ha  visitado
demanda de factores demogréficos y aguna vez € Entrevist
visitantes,del DE USUARIOS | internos; sociales, Museo nirevistas
Museo externos, y Edad _ de | paleontol ogico
Paleontol 4gico finalmente preferencias | \jegaterio?
Megaterio factores Tecnologia del visitante | ;Qué museos de
propios del Implementac la provincia ha
mercado. ion de | Visitado?
Fac}pr% tecnologia ¢Con quién fue
politicos al museo?
A qué
segmento  de
Oferta Appyo de la mercado  est4
o entidad o
Servicios P~ dirigido el
o publica )
turisticos turismo
cultural?

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTESDEL TEMA

(Contreras, 2012) “Propuesta de promocién y Difusién educativa del Museo
Paleontol 6gico Megaterio, para fomentar la valoracion del Patrimonio cultural en
la Provincia de Santa Elena”: El Museo Paleontolgico Megaterio, ha sido desde
sus inicios una de las entidades en el ambito patrimonial que ha tenido como
objetivo principal fomentar la valorizacién de la riqueza hereditaria y educativa
con la que cuenta, situacion que no se ha logrado eficazmente debido a lafalta de
una adecuada promocion y difusion.

Tener como referencia esta tesis sirve como aporte para e disefio del Plan
Promocional para e Museo Paleontol6gico, proporciona una guia para mejorar la
demanda de usuarios en e museo mediante la aplicacion de estrategias de
promocion, que sera adecuado para complementar e incrementar la difusion
educativa del museo.

(Ayala & Cérdenas, 2009) “Plan para el Mejoramiento y Promocién del Museo de
Arte Dominicano Fray Pedro Bedon” Universidad Tecnol6gica Equinocial. Este
tema de investigacion tiene como objetivo proponer un esquema para mejorar €l
mangjo interno del museo de Arte Dominicano planteando estrategias

promocionales para destacar la cultura artistica religiosa del museo.

Estatesis servira como aporte y guia para el desarrollo de la promocién del Museo
Paleontol6gico Megaterio, puesto que propone soluciones Optimas para la €
mejoramiento de laimagen del museo, por otra parte propone acciones de mejoras
del museo, empleando estrategias promocionales para crear diferenciacion de la
cultura del museo, proyectar una imagen solida, debido a que cuenta con un

aporte cultural Unico en laregion.
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1.2 Promocion

1.2.1 Definiciéon de Promocion

Seglin (Mesa Holguin, 2012)Fundamentos de Marketing. Considera que la
promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el plan anua de
marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en €l tiempo y en el espacio, orientadas a
publicos determinados’. Se refiere a la comunicaciéon efectiva, de los
resultados de la estrategia de marketing a la audiencia. La promocion
comprende todos |os instrumentos de marketing. Pag. # 54

Seglin (Echeverria Cafias, 2009)Marketing Practico. La promocion significa
comunicacion. Es un elemento de la estrategia de marketing que se encarga
de seducir a cliente a través de la publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo. Pag#98.

De acuerdo a (Prieto Herrera, 2010) Administracion de Marketing. La
promocion es la funcién del marketing mix relacionada por la comunicacién
persuasiva hacia publicos objetivos que le brindan beneficios tangibles al
producto o a servicio. Pag#68.

Para el presente proyecto se trabaj6 con la fundamentacion de (Mesa Holguin,
2012) que indica que la promocién es el cuarto componente del marketing mix,
tanto de productos como de servicios, la misma que es considerada como €l
conjunto de técnicas que se relacionan entre si para influir en los comportamientos
de compra de los clientes, 0 en la eleccion de servicios por parte de un usuario, es
decir, que se emplean herramientas que permiten influir en las percepciones,
expectativas de los clientes o usuarios en relacion a los requerimientos y
necesidades previamente identificadas mediante una investigacion de mercado,
generando asi nuevos patrones de conductas, o creando conexiones entre cliente
metay una empresa, en el caso de servicio o destinos turisticos se crea preferencia
de visita o0 de interés por el servicio, para ello la combinacién persuasiva del
marketing mix, crea influencia directa en los usuarios o clientes de una empresa,
institucion u organizacién, en la que deben diseflarse adecuadamente las
herramientas y técnicas de promocion, en relacion a entorno, preferencias,

requerimientos y expectativas del grupo objetivo determinado e identificado.
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1.2.2 Importancia dela Promocion

La promocion es muy importante para dar a conocer un producto o servicio que
este en € mercado, mediante €l uso de técnicas adecuadas sean estas por medios
escritos o digitales se llegue a un publico que espera de este producto un valor
diferente del resto, en el ambito de la promocién de museos son considerados
joyas patrimoniales, puesto que es prioritario dar a conocer la importancia que
tiene visitar el museo megaterio, para poder conocer la ancestralidad de los

pueblos.

1.2.3 Objetivosdela Promocién

Seglin (Staton William, 2009).Fundamentos de Marketing. Define a los
objetivos de la promocion “Desde la perspectiva del marketing, la
promocion sirve para lograr los objetivos de una organizacién. En ella, se
usan diversas herramientas para tres funciones promocionales
indispensables. informar, persuadir al auditorio meta”. Pag. #75.

La promocién es fundamental, tiene como objetivo al ser aplicada diferentes
consideraciones, entre €ellas esta el incremento en la demanda y afluencia de un
lugar o destino turistico, para ello se debe emplear diferentes herramientas de
comunicacion que permitiran conseguir el objetivo definido, entre los principaes

objetivos de la promocion estan:

1.- Informar: Consiste en dar a conocer sobre un producto, servicio, o destino

turistico, con € fin de aumentar la demanda del mismo.

2.- Persuasion: Se refiere a generar un interés en los diferentes publicos a cual

esta dirigido un programa o plan de promocion, creando sentimiento de atraccion.

3.- Recordar: Consiste en generar sentido de confianza de productos o servicios
gue oferte una empresa, ante los diferentes publicos, mediante campafias que

permitan hacer que los clientes o usuarios recuerden la existencia de |os mismos.
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1.2.4 Caracteristicas dela Promocioén

(Tellis, y otros, 2011)Mezcla Promocional. En general, las principales se
pueden dividir en comunicativas e incentivadoras. El término comunicacion
se emplea en su sentido mas amplio, para referirse a cualquier forma de
persuasion o de trasmision de mensgjes.Pag. #76.

Las caracteristicas que deben poseer una promocion efectiva para un museo son:
Conquistar de forma clara a visitante, para que pueda entender el mensgje, que
tenga facilidad de dar a conocerla por los diferentes medios, obtener eficaciay asi
poder llegar alos muchos puntos donde llegue el producto, y estimular por medio
de estos mensgjes a la adquisicion del producto o servicio. S esto resulta efectivo
la empresa podrd incrementar sus ventas, 0 aumentar la demanda de usuarios

respecto a un servicio o lugar turistico y su rentabilidad a corto plazo.

1.2.5 M étodos de la Promocién

Segln (Stanton W. J., 2007)Fundamentos de Marketing. Define a “La
promocion sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene
4 formas. La publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas.
Pég. #89.

De acuerdo a (Fernandez R., 2007)Manual del Plan de Mercadotecnia. La
promocion esta integrada por cuatro actividades especificas dentro del
marketing mix. Cada una tiene diferentes objetivos y formas de llevarse a
cabo, lo importante es considerar que la combinacion de todas ellas tendra
un impacto relevante. Pag#59.

Los métodos de la promocion como cuarto componente del marketing mix son:
publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas, considerados
fundamentales en todo museo que desea tener éxito, cada uno de estos métodos
buscan contribuir con el objetivo principal, que busca la empresa destacando |os
atributos y beneficios que llevan los productos para maximizar € beneficio del
consumidor final, usuarios de un servicio, o visitante de un lugar turistico, por
ende deben disefiarse las herramientas acordes a entorno y preferencias del grupo

objetivo.
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1.2.5.1 Definicion de Publicidad

Segin (Philip Kotler, 2008)Direccion de Marketing. Define a “La
publicidad es una forma de comunicacién comercial gue intenta incrementar
el consumo de un producto o servicio a través de los medios de
comunicacion y de técnicas de propaganda, ademés es una comunicacion
impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador
identificado”. Pag. # 40

En la actualidad la publicidad se ha convertido en una herramienta esencial de la
promocién, permite fortalecer la imagen institucional de las organizaciones donde
se debe tomar las acciones mas correctas y estrategias adecuadas, para poder
difundirlas sea esta digital o impresa con el fin de incrementar la demanda de

visitas a los museos.

1.2.5.2 Definicion de Promocién de Ventas

(Tellis, y otros, Mezcla Promociond, 2011)La promocion de ventas es un
elemento clave en las camparfias de marketing, que consiste en un conjunto
de instrumentos de incentivos, por 1o genera a corto plazo, disefiados para
estimular rapidamente 0 en mayor medida la compra de terminados
productos o servicios. Pag#81.

Las promociones de ventas son un componente de la cuarta P del marketing mix
denominada Promocién, la misma se emplea con el fin de generar incentivos que
permitan influir en las decisiones de compra de un cliente, referente alos servicio
es un método que se emplea para inducir al usuario a elegir el servicio que oferta
una empresa de servicios, mientras que en lugares turisticos la promocion de
ventas, son estimulos para los visitantes de ese lugar, 1o cua influye en la
demanda de visitantes, puesto que estimula su interés por dicho lugar, generando
conexiones de sentimientos de interés por denominada marca turistica, por ello
deben disefiarse en base a condiciones del entorno, capacidad de la institucion que
las aplique, y basadas ademés de preferencias y aceptacion de herramientas por
parte del publico meta a quien se dirige los esfuerzos de marketing basados en

promocion.
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1.2.5.3 Definicion de Relaciones Publicas

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)Fundamentos de Marketing. De acuerdo a
los autores, las relaciones publicas abarcan una gran variedad de esfuerzos
de comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generamente
favorables hacia una organizacion y sus productos. Pag. #94.

Relaciones publicas constituyen el nexo de la institucion con el publico en
general, puesto que ellos son los encargados de generar la comunicacion,
difundirla'y dar la cara a momento de los eventos de la organizacion, forman
parte de una herramienta de la Promocién que ayuda mejorar la imagen
institucional de una organizacion. Siendo las relaciones publicas una de las bases
clave de unainstitucion, asi como unmediador para la solucion de conflictos, que
buscan contribuir con la armonia institucional, permitira mejorar la imagen del
museo Paleontoldgico Megaterio, mejorando asi |as percepciones y expectativas
gue tienen & mercado potencial, por ende debe gestionarse adecuadamente

acciones gque permitan difundir de forma adecuada sobre el Museo.

1.2.6 Definicion de Plan de M edios

(Lesur Luis, 2009) Publicidad y Propaganda.De acuerdo al autor, €l plan de
medios consiste en identificar la mejor combinacién, entre todas las
opciones, para llevar e mensgje publicitario a la audiencia meta. El plan de
medios tiene sus propias metas, estrategias y modos de determinar la mejor
manera de entregar un mensaje. Pag#53.

El plan de medios comunica e mensgje planteado por la institucion hacia el
publico al cua quiere llegar. Para este trabajo es necesario disefiar un plan de
medios que establezca las ideas mas idoneas para llegar a publico meta de
manera efectiva 'y asi lograr 1os objetivos esperados, debe basarse en condiciones
del entorno, puesto que se deben maximizar 10s recursos que se inviertan y
minimizar el posible impacto negativo que se pueda ocasionar a implementar un
plan de medios sin una base sblida en relacion a mercado potencial que se ha
definido.

17



1.2.7 Metadeun Plan de M edios

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda.De acuerdo a autor, la meta de
un plan de medios es alcanzar con el dinero que para ello se disponga, d
mayor numero posible de personas de la audiencia meta, e mayor nimero
posible de veces. Se trata de tener e mayor alcance y la mayor frecuencia.
El alcance es la audiencia meta que queda expuesta al anuncio por lo menos
unavez. Pag#53.

Es necesario y tener una meta en el plan medios dentro de un plan promocional,
puesto que ayudard a maximizar |os recursos que se utilizaran y que van a aportar
a conseguir los objetivos deseados. El desarrollar metas aptas, idéneas, accesibles,
y capaces de lograr los resultados esperados, y necesarios, en el tiempo previsto,
utilizando los medios de comunicacion y estrategias adecuadas en base a

requerimientos y necesidades del grupo objetivo.

1.2.8 Comunicacion Integrada de Marketing

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)Fundamentos de Marketing. Segun los
autores, la comunicacion integrada de marketing, un proceso estratégico de
negocios utilizado para planear, crear, gecutar y evaluar comunicaciones
coordinadas, mesurables y persuasivas con el publico interno o externo de
una organizacion. Pag. #74.

La comunicacion integrada de marketing permite de forma efectiva transmitir un
concepto publicitario a un publico determinado, las empresas, ingtituciones y
organizaciones deben procurar emplear medios y herramientas basadas en una
investigacion de mercado acorde a entorno, integrando un proceso de
comunicacion efectivas en base a capacidad de la empresa, recursos con los que
esta cuente, efectividad de medios basadas en un estudio de mercado, y cultura de
guienes conforman e mercado objetivo, es decir, preferencia de medios alos que
por cultura acostumbran revisar; por otro lado debe crearse como parte de la
comunicacion integrada de marketing un proceso estratégico que permita
planificar actividades a realizase, organizar acciones, medir y controlar
indicadores establ ecidos.
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1.2.9 Estrategia de Comunicacién

(Echeverri Caflas, 2009)Marketing Practico. De acuerdo a autor, la
promocion significa comunicacion. Es un elemento de la estrategia de
marketing que se encarga de seducir a cliente a través de la publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing

directo. Pag#98.

En toda institucion debe existir un departamento de marketing encargado de
elaborar estrategias comunicacionales que permitan fortalecer las bases de la
organizacion para poder impulsar a exterior su imagen institucional, debe analizar
las necesidades del mercado a fin de que este sea para establecer buenas
relaciones entre la organizacion y el publico. Las estrategias de comunicacion
consisten en el uso de medios de seduccién de los clientes o publico definido,
permiten influir en decisiones referente a decision de compra o eleccion de marcas
para prestacion de servicios, o para visitar lugares turisticos, la promocién como:
Publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y

marketing directo, denominados como métodos de promocion.

1.2.10 Efectos de Comunicacion

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor, en
publicidad cada anuncio tiene que entregar un mensgje particular consistente
con los propdsitos de su estrategia creativa y debe ser capaz de estimular
cuatro efectos de comunicacién: la conciencia de una categoria de productos
necesaria, conciencia de marca, actitud de marca. Pag. #79.

La comunicacion debe tener efectos estimulantes que inciten a los usuarios a
visitar e Museo Paleontolégico Megaterio, ademés de intentar fidelizar a los
usuarios con la marca de la ingtitucion. Es de carécter relevante que la
comunicacion se genere de forma efectiva, puesto que la eleccion de medios y
herramientas de comunicacion deben basarse en el concepto publicitario y/o
promocional que se pretenda proyectar a los diferentes pablicos a que se va a

dirigir el museo.
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1.2.11 LaNueva Era Digital

(Armstrong Gary, Kotler Philip, Merino Maria Jesis, & Pintado Teresa,
2011)Introduccion a Marketing. De acuerdo a los autores, el avance
tecnologico ha producido una nueva era digital que ha supuesto un gran
impacto en la manera en que las empresas proporcionan valor a sus clientes.

Debido a los avances tecnolégicos y a la globalizacion las empresas estan en
constantes cambios en seguir en lalinea del cambio de esta nueva era tecnol 6gica
donde € internet ha permitido interactuar entre diferentes grupos, y es por €lo
que los dispositivos moviles, los software y la tecnologia 3D han permitido que el
marketing siga evolucionando, por ende en el Museo Paleontolgico Megaterio,
se emplearan el uso idoneo de aplicaciones moviles, y herramientas electronicas

que lleguen de manera efectiva a los diferentes publicos meta.

1.2.12 Marketing Directo y Online

(Echeverri Cafias, 2009)Marketing Practico. De acuerdo al autor,
marketing directo y online nace de la combinacién de herramientas
derivadas de la publicidad, las relaciones publicas y la promocién de ventas
para establecer contacto directo con el publico objetivo. Pag#107.

El marketing directo y online surge de la mezcla de herramientas basadas de: la
publicidad, relaciones puablicas, promocion de ventas, integradas como
componentes de la 4Ps del marketing mix, denominada promocion, permiten
abarcar a un mayor nimero de personas a menores costos, mediante el empleo de
acciones bagjo plataformas digitales, en la actualidad son de gran aceptacion y de
interés tanto por parte de instituciones, empresas u organizaciones, asi como por
los diferentes publicos a que estas se dirigen, el éxito y eficacia depende del
disefio adecuado en base a requerimientos, condiciones del entorno, expectativasy
percepciones de los grupos objetivos en cuanto al concepto promocional que ha
definido dicha entidad para influir e decisiones de sus clientes, usuarios o
visitantes permitiendo aumentar la demanda de los usurarios en los museos gque

empleen herramientas de marketing directo y online.
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1.2.12.1 Marketing Directo

(Echeverri Cafias, 2009)Marketing Practico. De acuerdo al autor, €
marketing directo es un mecanismo de comunicacion de mensajes centrados
en una audiencia potencial. Pag#107.

El uso del marketing directo en las empresas genera gran alcance de transmision
de mensajes publicitarios, que se pretende transmitir a los diferentes publicos, €l
fin es transmitir conocimientos ya sea de los productos que oferta una empresa,
de los diferentes servicios que presta una empresa, o de los beneficios de un lugar
turisticos, asi como de las caracteristicas diferenciadoras y ventagjas competitivas
de una marca, en si e marketing directo permite una interaccion rea, y
multidisciplinaria entre ambas partes, en el sector comercia logra fidelizar a los

clientes, causando interés respecto ala actividad que una empresa se dedique.

1.2.12.2 Marketing Online

(Echeverri Cafias, 2009)Marketing Préctico. De acuerdo a autor el
marketing online, conocido como e-marketing, et basado en e uso de
medios digitales para desarrollar comunicaciones directas, personalesy que
provoguen una reaccion en el receptor. EI marketing online no sélo ha
establecido nuevas reglas de juego, sino que ha ayudado a marketing
directo a conocer mas afondo a sus clientes. Pag#107.

El marketing online se refiere al empleo de medios y plataformas digitales que en
la actualidad son de gran aceptacion e interés por las comunidades en general, es
relacionado con la evolucion constante por parte de una empresa, institucion u
organizacion, requiere de disefio adecuado del concepto publicitario, o
denominada programa de comunicacién para llegar de forma efectiva a puablico
previamente identificado, para aquello se busca basarse en una investigacion de
mercado que determine los medios y herramientas de preferencia por e grupo
objetivo. El uso adecuado de este medio como parte de herramientas de
comunicacion a disefiar en e Plan Promocional para € Museo Megaterio,

permitiran crear vias de informacién directa entre visitante y museo.
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1.2.13Decisién de los medios y medicién de su eficacia

(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012) Después de elegir
mensgje, la siguiente tarea del publicista serd escoger € medio que lo
[levard. Los pasos son decidir el alcance deseado, lafrecuenciay el impacto;
elegir entre los tipos principales de medios, escoger vehicul os especificos de
medios; decidir la oportunidad y asignacion geogréfica de los medios.

Pag#510.

En la actualidad para que una empresa, o ingtitucién de prestacion de servicios,
quiera llegar de formaidonea a su grupo objetivo debe analizar muchos factores,
entre ellos. € contenido o concepto publicitario que pretenda dirigir a los
diferentes publicos, en relacion a ello debe definir los medios que se adapten al
tipo de concepto y a entorno en que se encuentra el grupo objetivo, la capacidad
de la empresa basada en los recursos que cuenta para una campaia de
comunicacion. Por ende es necesario realizar un andlisis exhaustivo sobre la
eleccion de medios de comunicacion a utilizar por parte de una institucion, en
cuanto a la decision de los medios, deben ser sometidos a una medicion y
evaluacion constante para de esta forma maximizar las oportunidades y minimizar
los posibles riesgos en consecuencia como la toma de decisiones de medios

publicitarios, con alcance y frecuencia previamente definidos.

1.2.14 Decision del tiempo y asignacion de medios

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) Al elegir los medios, €l
anunciante debe tomar decisiones tanto de macroplanificacién como de
microplanificacion. La decisiéon de macroplanificacion se refiere a las
estacionesy €l ciclo de negocios. Pag#517.

Las ingtituciones y organizaciones deben procurar un correcto andisis de aspectos
gue influyen en las decisiones relativas a la planificacion de campafias
publicitarias, estas se ven ligadas a dos tipos. Microplanificacion, la misma que se

ve ligada al proceso de definicion de gastos publicitarios a invertir en una

22



campafia, en relacion amedios, alcancey frecuencia, estos definidos dentro de un
plan de medios, por otro lado la Macroplanificacion, la cual consiste en un
andlisis de ciclo de vida en gque se encuentra la organizacién, puesto que de ello
debe depender la definicidn de estrategias, conceptos de campafias, y sobre todo la
capacidad de inversion en campafias publicitarias, deben basarse en un
autoandlisis de situaciones entre efectividad de medios vs capacidad de
organizacion para invertir en campafias, asi como para aprovechar beneficios de la

aplicacion de los mismos.

1.2.15 Desarrollo y gestién de un programa de promocién orientado a gestion

publicitaria

(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012) La promocion en base ala
gestion de publicidad puede ser una forma eficaz de diseminar mensajes, ya
Sea para crear una preferencia e marca o educar alas personas. Incluso en e
desafiante entorno actual de medios, los bueno anuncios pueden dar
resultados. Al desarrollar un programa de publicidad, los gerentes de
marketing siempre deben iniciar con la identificacion del mercado meta y
los motivos de los compradores o usuarios de servicios.Pag#504.

Un programa promocién en relacién a gestion publicitaria consiste en un esquema
relacionados a medios que se pretende usar, para transmitir mensajes en relacion a
prestacion de servicios en cuanto aingtituciones de servicios, con el fin de generar
interés y preferencia ante los diferentes pablicos, hoy en dia no basta con la
simple accion de dar a conocer los servicios que se ofrecen a los diferentes
publicos, sino de buscar herramientas y medios publicitarios que permitan dar a
conocer |os servicios que se ofrecen de mejor forma que otras instituciones, en €l
caso de los museos deben emplearse medios adaptados al entorno pero en un alto
nivel de competitividad, es decir, aplicar medios publicitarios que permitan
despertar €l interés deseado en los diferentes publicos previamente definidos, la
gestion idonea de programas de promocion en e Museo Megaterio permitira crear
conexiones de sentimientos de interés y atraccion en el mercado potencial, por

visitar €l lugar que se est4 promoviendo mediante el programa publicitario.
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1.2.16 Formulacion de objetivos de Promocién

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) Los objetivos de
promocion deben fluir a partir de decisiones sobre el mercado meta, €l
posicionamiento de lamarcay el programa de marketing. Pag#503

Es importante la toma de decisiones de una ingtitucion respecto a: definir los

publicos a los que intenta llegar con una campafia promocional, que tipo de

concepto difundir; debido a que de ello dependera el posicionamiento que se

generé ante los publicos, y €l tipo de estrategias de marketing que pretenden

emplear, como base para acciones y actividades que se vayan a redlizar; una vez

definidos y analizados estos factores se puede proceder a la determinacion de

objetivos de promocion, es decir, a planteamiento de metas, que serviran como

indicadores, para poder realizar una evaluacién periédica de camparias

promocionales que se aspira g ecutar por parte de una institucion para transmitir

un mensaj e o concepto promocional a un publico previamente definido.

1.2.17 Factor es que afectan las decisiones de Presupuesto Promocional

Segin (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) Los factores
especificos que afectan las decisiones de presupuesto son cinco los cuales se

detallan a continuacion:

ILUSTRACION No.- 1 Factor es afectan en decisiones de presupuestos

1.- Etapaen €l ciclo devida
del producto

2.- Participacién de mercado y base

de consumidores:

5.- Sustituibilidad 4.- Frecuenciade la
del producto <«— publicidad

3.-Competenciay
atestamiento

Fuente:(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro.

24



Cuando se realiza un programa o plan promocional deben analizarse diferentes
factores, para la toma de decision de presupuesto a invertir para una campafia,
deben buscarse la optimizacion de recursos maximizando los beneficios que se

puedan obtener al aplicar dicho plan promaocional, tales factores son:

1.- Etapa en € ciclo de vida del producto/servicio: ES necesario determinar la
etapa en gque se encuentra el producto o servicio que se pretende dar a conocer,
debido a que en etapa de introduccion los gastos publicitarios, promocién de
ventas, relaciones publicas, merchandising, tienden a ser mayores, es decir, se
requiere de una mayor inversiéon con € fin de poder influir en los diferentes
publicos creando conciencia. Mientras que las marcas que ya estan reconocidas,
dicho presupuesto debe establecerse en relacion a objetivos, puesto que requerirén
de menores inversiones, e incluso estos pueden ser medidos en relacion a ingresos

por ventas, en cambio en sector servicios son medidos en nimero de usuarios.

2.- Participacion de mercado y base de consumidores o usuarios. Este factor
influye de forma directa, puesto que debe analizarse la participacion de una
marca dentro del mercado, asi como el nimero de usuarios 0 consumidores que se

abarcay pretende abarcar, en relacion a que debe establecerse el presupuesto.

3.- Competencia y atestamiento: Debido a la existencia de competitividad
dentro de un mercado y a los gastos considerables que puedan asumir marcas
competidoras, deben considerarse la frecuencia y alcance de la competencia para
abarcar el mercado de forma similar, siempre y cuando ese sea el objetivo

camparia para la promocion de un producto o servicio.

4.- Frecuencia de la Publicidad: Es necesario analizar las repeticiones que se

guieran realizar dentro de una campafia, para poder establecer el presupuesto.

5.- Sustituibilidad del producto o servicio: Cuando una marca es considerada

como débil, esta requiere de mayor inversion en programas promocional es.
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1.2.18 Filosofia Empresarial de Marketing.

(Echeverri Cafas, 2009)Marketing Préctico. “La estrategia es el sentido de
la oportunidad y del momento exacto son las altas cumbres del marketing”.
La filosofia empresarial tiene en cuenta la génesis basica de la informacion
y de la operacién de una empresa; la naturaleza y el proposito de una
organizacion, ademas de las obligaciones morales que emergen en ella
Péags. #29-30.

Lafilosofia empresarial es larazon de ser con la que la organizacion se identifica,
se congtituye en las caracteristicas administrativas con que establece una
organizacion para el desarrollo y cumplimiento de sus actividades para el logro de
sus objetivos, denominada como cultura corporativa es fundamental establecerla
de forma idénea puesto que estos denota patrones de conductas para la parte
interna de una empresa, institucion u organizacion, asi mismo Sirve como
direccion para € empleo de acciones, actividades como parte de gestion de
marketing, ademas es base del concepto que se proyecta a los diferentes publicos
definidos como mercado meta.

1.2.18.1 Definicién de Mision

(Echeverri Cafias, 2009)Marketing Préactico. De acuerdo a autor la misién,
es un conjunto de creencias basicas que se derivan de la identidad
corporativa y de los objetivos de la compafiia y de los objetivos de la
compariia, su valor agregado en € mercado y en sus empleados. Una mision
debe ser concisa, claray sencilla. Pag#30.

La mision es la razon de ser de una empresa, institucion u organizacion,
corresponde a definir € que hacer de una organizacion, definida ademés como el
gje en que la administracion se concentra, parte de los lineamientos donde rigen
sus actividades organizadas y planificadas que permiten lograr la vision
ingtitucional, cabe mencionar que el planteamiento de la mision dentro de la
filosofica corporativa es de gran importancia, puesto que en relacion a aquello se
establecen diferentes acciones, procesos, estrategias, orientando el uso de recursos

alas convicciones que una entidad persigue como parte de su ideol ogia.
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1.2.18.2 Definicién de Vision

(Echeverri Cafias, 2009)Marketing Préactico. De acuerdo a autor la vision, es
pensar creativamente sobre como preparar a empresa para e futuro. La
vision es la expresion de la empresa de cara a futuro, hacia donde quiere
llegar la empresa y como debera lograrlo. Es un conjunto de ideas que
reflgjan el estado deseado por unainstitucion. Pag#30.

Lavision es donde pretende llegar, que quiere alcanzar una empresa, aspiraciones
y metas de una institucion, asi como €l fin que persigue una organizacion,
relacionado ala mision establecida, puesto es la contextualizacion definida que se
procurara abarcar en un lapso de tiempo determinado, para lo cua se debera
emplear acciones y estrategias que permitan cumplir lograr el cumplimiento del

propésito esperado, como parte de la filosofia corporativa.

1.2.19 Destinar un Presupuesto para la Promocion

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)Fundamentos de Marketing. De acuerdo a
autor, una vez establecido un presupuesto para promocion, debe asignarse a
cada actividad comprendida en el programa general de promocion. En el
caso de una marca en particular, una compafia deseara tener varios
anuncios, asi como ventas promocionales y actividades de relaciones
publicas, dirigidas a diferentes audiencias meta. Pag#557.

Las empresas destinan presupuestos para la promocion con e fin de que estas
cubran las actividades planificadas por el departamento de marketing en
publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas, que seran dirigidas a
diferentes segmentos del mercado, con el fin de influir en sus decisiones de
compra, y de eleccién de marcas 0 empresas para la prestacion de servicios. Para
establecer un presupuesto parala promocién ya sea de un bien o un servicio deben
analizarse diferentes factores, tales como: ciclo de vida del producto, servicio, o
marca; asi como el alcance que se pretende llegar con un plan promocional; nivel
de aceptacion de medios en base a investigacion de mercado previamente
realizada; capacidad y recursos de la empresa, institucion u organizacion;

frecuencia de campafias que se pretendan €jecutar en un lapso de tiempo.
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1.2.20 Tipos De Publicidad

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor, al
considerar las diferentes situaciones de la publicidad, se pueden identificar
siete tipos de publicidad. Pag#18.

ILUSTRACION No.- 2 Tipos de Publicidad

1.- Publicidad de marca —> 2.- Publicidad local
4.- Publicidad negocio a negocio 3.- Publicidad de respuesta directa
5.- Publicidad sin fines 6.- Publicidad 7.- Publicidad de
de lucro —> institucional servicio publico

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro.

Los tipos de publicidad a aplicar dentro de un plan de promocion se definen segun
las necesidades de la empresa la misma que se establece de acuerdo alamision y

vision de la organizacion considerando que esta se genera en el tiempo y espacio

més adecuado, entre los cual es estan:

1.- Publicidad de marca: Es considerada como la publicidad més idonea para

generar posicionamiento sélido de marcay darla a conocer de forma efectiva.

2.- Publicidad local: Este tipo de publicidad se refiere a la difusién de mensajes
de los productos o servicios disponibles en un sector determinado.

3.- Publicidad de respuesta directa: Es utilizada en los diferentes medios que
exista interaccién directa entre una empresay sus clientes, de estaforma se genera
canales de comunicacion efectivos.
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4.- Publicidad negocio a negocio: Consiste en un conjunto de mensges o
contenido publicitario dirigido a empresas que comercializan productos o prestan

servicios, a compradoresindustriales y profesionales.

5.- Publicidad sin fines de lucro: Se refiere a tipo de publicidad realizada por
instituciones de beneficencia, fundaciones, asociaciones, instituciones religiosas,

MUSEOs, entre otras.

6.- Publicidad institucional: Conocida como publicidad corporativa, la cua se

basa en la difusién de mensajes en relacion ala cultura corporativa.

7.- Publicidad de servicio publico: Son tipos de anuncios de servicio publico que
transmiten un mensgje afavor de una buena causa, como camparias de conciencia

social dirigidas ala comunidad en general.

1.2.21 Programa de Publicidad

(Echeverri Cafias, 2009) Marketing Préctico. De acuerdo a autor, para
desarrollar un plan publicitario se deben tener en cuenta los siguientes
aspectos. a@) Definir los objetivos y determinar la audiencia potencial, b)
Establecer un plan de medios, c) Estructurar € mensge, d) Disefiar a
campaha publicitariay €) Estimar el presupuesto. Pag#98.

Un programa de publicidad consiste en el conjunto de acciones estrategias y
herramientas disefiadas para atraer a clientes, inducir a usuarios de servicios, asi
como influenciar en decisiones, percepciones del grupo o audiencia potencial que

se ha establecido en un plan publicitario como alcance del plan promocional.

1.2.22 Medios Interactivos y Alter nativos de la Publicidad

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. Los medios interactivos se
refieren a sistema de comunicacion que permite la comunicacion en dos
vias, como una llamada de teléfono o un correo electrénico. En la actualidad
son muy utilizados en las empresas que innovan constantemente. Pag#76.
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Los medios interactivos y aternativos de la publicidad, son medios de
comunicacion de dos vias, que para generar una comunicacion directa e integral,
causan estimulos en la audiencia meta, a la que se destina € plan de medios, la
aplicacion de medios y herramientas deben ser establecidas en base a un estudio

de mercado, y capacidad de |la empresa, son parte de innovacién constante.

1.2.23 Tipos de M edios I nter activos y Alter nativos de la Publicidad

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor, los tipos
de medios interactivos y alternativos de la publicidad son:

1.- Internet: Nacié como una red de comunicaciones. Permite alas empresas
dar a conocer sus productos, siendo €l Uinico anunciante.

2.- Mecanismo de busqueda: Los mecanismos de busqueda son
herramientas para encontrar informacion en lawww. Es suficiente teclear un
nombre, una palabra o una frase y el mecanismo buscara la informacién por
la red. Estas herramientas son muy importantes para la publicidad que se
empleen. Pag#77.

La internet es un medio global que nos permite interactuar con € mundo sin
barreras, en la actualidad se ha convertido en una herramienta basica para €l
desarrollo del aprendizaje y comercializacion de diferentes productos y servicios
gue existen en todo e mundo, permite una vida més répida y &gil y ayuda al

desenvolvimiento académico

1.2.24 Tipos de Publicidad en I nter net

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor, los
tipos de publicidad por Internet mas usados son: Web, banners, botones,
patrocinios, intersticiales, y anuncios clasificados. Pag#78.

La publicidad en internet tiene como principal instrumento las paginas web donde
se incluyen sus contenidos y son de mucha utilidad, para dar a conocer los
productos que ofrecen las empresas, a medida que avanza la tecnologia los
contenidos de la publicidad y su interactividad van cambiando para dar mejor

interés hacia el publico que vadirigido.
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1.2.24.1 Publicidad por Sitios Web

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor los sitios
web, son considerados como un anuncio, aungue son Mas un escaparate,
porque en ellos se puede mostrar no solo la publicidad, sino los beneficios
del producto. Pag#78.

La internet se ha convertido en un instrumento de mucha utilidad en la actualidad
a través de los sitios web se expande con mucha publicidad, pero sirve mas bien
para dar a conocer los beneficios del producto asi mismo para dar a conocer la
empresa que los elabora, el empleo correcto de esta herramienta permitira que €l

mercado potencial conozca informacion relevante sobre el Museo Megaterio.

1.2.24.2 Publicidad por Banners

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor, la forma
mas comun de publicidad en Internet son los banners. Consisten en anuncios
al principio o final de la pagina, que al hacerles clic, mandan a la pagina del
anunciante. Pag#78.

Los banner digitales son mensagjes publicitarios que pueden ir a inicio de la
pantalla o al final y crean un hipervinculo para direccionar a otro sitio especifico
donde daran a conocer e producto o servicio para el que fue objeto este tipo de
publicidad.

1.2.24.3 Publicidad por Botones

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor los
botones, son muy parecidos a los banners pero de menor tamario. Suelen
estar animados y recuerdan iconos. Pag#79.

Los botones son imagenes animadas que crean hipervinculos con otros website
donde va a direccionar otro sitio web tienes la misma funcion que los banner pero
estos son mucho menos costosos debido que son pequefios y ocupan menor

espacio en la pantalla del sitio.
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1.2.24.4 Publicidad por Teléfonos Celulares

(Lesur Luis, 2009)Publicidad y Propaganda. De acuerdo a autor, el
creciente uso de la telefonia celular dio lugar a una nueva estrategia de
ventas: se [lama Mobile marketing y consiste en que cada vez més las
empresas utilizan los teléfonos como destinatarios finales de sus campafias
publicitarias. Pag#80.

Los teléfonos celulares son considerados como un medio interactivo de
publicidad, dentro de una campafia publicitaria son de gran efectividad para
generar una adecuada comunicacion de dos vias, en la actuaidad existen
diferentes herramientas de teléfonos celulares tales como: plataforma interactiva
movil, dirigida para campafas digitales interactivas, y aplicaciones moviles las
cuales son de gran interés en la actualidad, por las empresas, instituciones y
organizaciones para crear interaccion y comunicacion con el cliente; asi como
para ofrecer servicios online a diferentes publicos, esto a su vez origina sentido de

innovacion constante ante las percepciones del mercado objetivo.

1.2.25 EIl Proceso de Comunicacion y la Promocion

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)Fundamentos de Marketing. De acuerdo a
los autores, la comunicacion es la transmision verbal o no verba de
informacion entre alguien gque quiere expresar una idea y quien espera
captarla o se espera gque la capte. Puesto que la promocion es una forma de
comunicacion, mucho se puede aprender de cOmo estructurar una
promocion eficaz mediante e examen del proceso de la comunicacion.

El proceso de comunicacion y promocion consiste en el conjunto de actividades,
acciones gque se emplean para poder trasmitir un mensagje o campafia publicitaria
de forma efectiva, deben analizarse diferentes factores y condiciones del entorno
para poder emplear medios idoneos para llegar a los diferentes publicos, deben
estructurarse un sistema de proceso de comunicacion integrado por pardmetros e
indicadores, que permitan medir la efectividad de las herramientas disefiadas en
un plan de promocion, por ende la estructura de promocion debe ser sdlida y

basarse en la cultura corporativa, concepto de campafia e imagen a proyectar.
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1.3 Demanda de Usuarios

1.3.1 Definiciéon de Demanda de M ercado

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012) La demanda
de mercado de un producto o servicio es €l volumen total susceptible de ser
adquirido por un grupo de consumidores o usuarios definido en un érea
geogréfica determinada, durante un periodo establecido, en un entorno de
marketing concreto y bajo un programa de marketing especifico. Pag#86.

La demanda de mercado de un servicio se refiere, al volumen total que un grupo
determinado de usuarios recibe prestacion de servicios por parte de una
institucion, ligados en si en un periodo especifico previamente determinado, asi
como de un entorno a que se dirige los esfuerzos de marketing; por ende debe
anadlizarse si la demanda a la que se abarca es la apropiada o esté debajo del nivel
puesto que de ello dependera que se apliquen acciones y estrategias de marketing

para aumentar el nivel de demanda, en relacion a la capacidad de lainstitucion.

1.3.2 Pronodstico y Célculo de la Demanda

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012) Comprender
el entorno de marketing y llevar a cabo estudios de mercado son iniciativas
gue pueden ayudar a identificar oportunidades de mercado. Una vez que
concluye la investigacion, la empresa debe calcular y prever e tamafio, el
crecimiento y e potencia de ganancias que ofrece cada oportunidad.

PagHS5.

Pronéstico de demanda consiste en establecer un supuesto de numero de
compradores de un producto, o visitantes denominados usuarios de un servicio
especificos, valores que se ven afectados por las acciones y estrategias que
implemente una institucion, es por eso que se debe realizar un andlisis situacional
para poder identificar oportunidades del entorno y pode maximizarlas en pro de
una institucion, a su vez se ve ligada a necesidades de los usuarios que al
satisfacerla podria aumentar € nivel de demanda, por otro lado para realizar un

calculo correcto de prondstico de demanda se debe realizar un andlisis exhaustivo.
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1.3.3 L os Par ametr os de la Demanda de M er cado

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012)Existen
muchas formas productivas de desglosar el mercado, las cuales se detallan a
continuacion:

ILUSTRACION No.- 3 Parametros de la demanda de mercado

@ El Mercado Potencial s @ El Mercado Disponible
El Mercado Meta El Mercado Penetrado
<

Fuente: (Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccién de marketing, 2012)
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro.

En cuanto a los pardmetros de demanda de mercado, toda empresa, institucion,
organizacion, debe procurar hacer un andlisis del mercado, mediante el célculo del
mercado, en relacion al Museo Paleontolgico Megaterio deben determinarse la

demanda de mercado en base a
1.- El mercado potencial: Estd compuesto por €l nimero de personal que podrian
tener interés en adquirir un producto, servicio, o visitar un destino o lugar

turistico.

2.- El mercado disponible: Se refiere al nUmero de personas que tiene interés,

ingresos y acceso a un producto, servicio, destino o lugar turistico.

3.- El mercado meta: Consiste en €l nimero de personas, que una empresa o

institucion pretender abarcar ofertando sus servicios, o productos.

4.- El mercado penetrado: Es el conjunto de consumidores o usuarios de una

empresa, o0 institucion en un lapso de tiempo determinado.
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1.3.4 Prondstico de M ercado

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012)La demanda
de mercado correspondiente a este nivel se denomina pronéstico de
mercado. Pag#87.

El pronostico de mercado permite identificar el posible nivel en el cua sellegard
en un lapso de tiempo determinado, de esta forma se podra conocer un estimado
en nimeros que tienden a cambiar por factores externos e internos, los cuales
serviran de base para poder implementar acciones y estrategias de mejoras, en
cuanto a campo del marketing los prondsticos, sirven para establecer estrategias

gue permitan mejorar los nivel de demanda de mercado.

1.3.5 Mercado Potencial

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012)El prondstico
de mercado muestra la demanda de mercado prevista, no la resultante de un
nivel de gasto en marketing muy elevado dentro de la industria, a partir del
cual los sucesivos aumentos apenas surten efectos en la demanda. Pag#87.

Es necesario poder establecer e mercado potencial al cual se dirige tanto un
producto, o servicio sin importar la categoria que este tenga, con el fin de poder
contar con informacion aproximada y de base para establecimiento de acciones de
marketing, de esta forma se medira el posible impacto y alcance que podria tener
un plan promocional dirigido a una empresa, organizacion o institucion; e
mercado potencial permite conocer un estimado de la posible demanda de

mercado respecto una determinada industria o sector de servicios en especifico.

1.3.6 Por centaje de Penetracion de Producto o Servicio

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012) Las empresas
alas que interesa el mercado potencial conceden una importancia especial a
porcentaje de penetracion de producto, que es el porcentaje de propiedad o
uso de un producto o un servicio en un grupo de poblacién. Las empresas
suponen gque cuanto méas bajo es el porcentagje de penetracion de un producto
mayor es su mercado potencial. Pag#87.
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La importancia de definir el porcentaje de penetracion de un producto o servicio
especifico dentro de un mercado que una empresa oferta, es esencial puesto que es
considerado como un supuesto que indica el porcentaje de aceptacion referente a
un sector determinado, cuando este esta por debajo de un nivel establecido deben
emplearse acciones y estrategias de marketing, dentro de un plan promocional que

permita mejorar la participacién de productos o servicios en un mercado.

1.3.7 Demanda de la Empresa

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direcciéon de marketing, 2012)La demanda
de la empresa es la parte de la demanda de mercado que corresponde a la
empresa en un periodo determinado para diferentes niveles de esfuerzo de
marketing de la empresa. Depende como son percibidos los productos y
servicios de la empresa, sus precios y mensajes en comparacion con los de
la competencia. Pag#87.

La demanda de la empresa permite identificar la efectividad de acciones y gestion
de marketing que se han empleado en un lapso determinado, es por eso que debe
determinarse y analizarse la demanda en un tiempo establecido vs demanda de
mercado para poder de esta forma tener respuesta ante percepciones y expectativa
gue los cliente de una empresa puedan tener ante un productos, 0 a su vez que los
usuarios de una empresa tengan de un servicios o lugar turistico; estas condiciones
estan ligadas a factores como precios, y contenido promocional de unainstitucién,

empres u organizacion referente a su competencia.

1.3.8 Participacion de M ercado vs Eficacia de I nver siones de M arketing

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012)La
participacion de mercado de la empresa dependera del volumen y de la
eficacia de sus inversiones de marketing en comparacion con las de los
competidores. Pag#87.

Es necesario que todas las empresas, organizaciones o instituciones realicen un
correcto andlisis de la participacion de mercado que tienen en relacion a las

acciones y gestiones que redlizan para atraer a posibles clientes o usuarios de
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servicios, asi como para poder diferenciarse de la competencia, cuestiones que
van ligadas alos resultados de inversiones relacionadas a marketing empleado en
un lapso de tiempo determinado, para conseguir |0s objetivos de participacion de
mercado estimado, por ende debe medirse en tiempo y efectividad de resultados
las inversiones en marketing que se realicen para mejorar tanto en la demanda o

en €l nivel de competencia dentro de un sector determinado.

1.3.9 Mercado potencial total

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012) Direccién de
marketing. El mercado potencia total es el volumen maximo de ventas que
podria estar disponible para todas las empresas de un mismo sector
industrial durante un periodo determinado, con un nivel de gasto en
actividades de marketing concreto y con unas condiciones del entorno

especificas. Pag#88.

El mercado potencial total, se refiere a conjunto de posible nimero de usuarios
gue un museo podria abracar, respecto al Museo Paleontologico Megaterio es €
volumen maximo de visitantes que estan disponible de acuerdo a acceso del
museo, interés en visitar para conocer sobre el patrimonio cultural que ofrece, e

ingreso para acudir a lugar, aunque este es de acceso gratuito.

1.3.10 Mercado potencial por zonas

(Kotler & Lane Keller, Kevin, Direccion de marketing, 2012)Debido a que
las empresas deben distribuir su presupuesto de marketing de manera
Optima entre sus territorios, es preciso que se calcule el mercado potencial.

Pag#88.

La distribucion por zonas del presupuesto de marketing, se da en relacion a
establecimiento del mercado potencial por zonas, se da cuando una institucion,
empresa u organizacion se dirige a diferentes publicos, por ello debe emplear una
forma correcta de abarcar diferentes grupos a los que se pretende influir con
programas de marketing para influir en sus decisiones de eleccion de lugares

turisticos.
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1.4 FUNDAMENTACION LEGAL

1.4.1 CONSTITUCION DEL ECUADOR

Dentro de la Constitucion del Ecuador, se toma como referencia los siguientes

articulos de la seccién quinta de la cultura:

Art. 377.- El sistema naciona de cultura tiene como finalidad fortalecer la
identidad nacional; proteger y promover la diversidad de las expresiones
culturaes; incentivar la libre creacion artistica y la produccion, difusion,
distribucion y disfrute de bienes y servicios culturales; y salvaguardar la
memoria socia y el patrimonio cultural.

Art. 399.- Son parte del patrimonio cultural tangible e intangible relevante
para la memoria e identidad de las personas y colectivos, y objeto de
salvaguarda del Estado, ente otros: Los documentos, objetos, colecciones,
archivos, bibliotecas, y museos que tengan valor histérico, artistico,
arqueol 6gico, etnogréfico o pal eontol 6gico.

Estos articulos afectan positivamente a Museo Paleontoldgico Megaterio de la

U.P.S.E, debido a que indica que por decreto naciona este museo es considerado

como patrimonio cultural tangible e intangible, y esto es de gran importancia para

crear un posicionamiento solido y positivo en la mente de los diferentes publicos,

ademas se promueve como diversidad de expresion cultural.

142 PLAN DEL BUEN VIVIR

Objetivo 8: Afirmar y fortalecer la identidad nacional, las identidades
diversas, la plurinacionalidad y lainterculturalidad.

Politica 8.5. Promover y apoyar procesos de preservacion, valoracion,
fortalecimiento, control y difusion en la memoria colectiva e individual y
del patrimonio cultural y natural del pais, en toda su riquezay diversidad.

1.- Incluir efectivamente la participacion ciudadana, de pueblos vy
nacionalidades en la gestion del patrimonio cultural y natural.

2.- Fomentar la investigacion y difusién de la memoria colectiva y del
patrimonio cultural en las politicas publicas, planes, programasy proyectos.



3.- Promover y difundir la riqueza cultural y natural del Ecuador,
garantizando la proteccion y salvaguarda del patrimonio cultural material e
inmaterial del pais.

El Plan Nacional del Buen Vivir mediante €l objetivo 8, define a Museo
Paleontol 6gico Megaterio, como identidad nacional lo cual es una fortaleza para
el mismo, de igual manera por la politica 8.5 promueve y apoya la difusion de los
patrimonios culturales, por ello la gecucion del plan promociona para el museo

se ve amparada e impul sada por este objetivo.

1.4.3 Propuesta 23: PRODUCCION DE LASARTES

Asegurar €l acceso igualitario a recursos fundamentales para la creacion y
circulacion de bienes culturales y fomentar el desarrollo de las industrias

culturales nacionales.

La creatividad es un mecanismo primordial de redistribucion de derechos 'y
libertades, de expansion de laimaginacion y las inteligencias, asi como de
la capacidad de transformar la realidad mediante la apertura de las
percepcionesy lainterpretacion colectiva.

Es en el campo de las industrias culturales donde hoy, mas que nunca, se
disputa e sentido individual y colectivo de la vida: la memoria, las
creencias, los proyectos de futuro, los gustos, los hbitos de consumo, las
identidades y todo aguello que cabe en |o que llamamos cultura.

El impulso de las artes escénicas, como la danza y € teatro; las artes
plasticas, como la escultura y la pintura; las artes literarias, como la
narrativa, la poesiay e ensayo; las artes audiovisuales, como €l ciney la
fotografia; y las artes musicales, son ambitos a impulsar y fortalecer
mediante una politica publica consistente y con un enfoque intercultural,
sobre la base de un marco juridico adecuado, como la Ley de Cultura.

La creacion del Ministerio de Cultura y del Sistema Nacional de Cultura
permitié la descorporativizacion de ingtituciones que mangjando fondos
publicos impulsaban actividades para ciertos sectores de la poblacion. La
democratizacion de estos espacios de promocion y difusion cultural, asi
como €l acceso transparente a los recursos del Estado permitid un
crecimiento en la oferta de produccion cultural y artistica diversa. Miles de
artistas y creadores de todo €l territorio nacional tuvieron acceso a recursos
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para desarrollar sus proyectos, festivales. EI Estado ecuatoriano entrd a
formar parte del Sistema Cultural |beroamericano con la Creacion de
Ibermedia, Ibermuseos, Iberescena, donde e aporte de recursos nacionales
se multiplicaba entre tres y cinco veces para nuevos creadores.

Los resultados de la politica publica del gobierno de la revolucion
ciudadana en € campo de la creacion y produccion cultural son visibles
pero hay uno que sirve como gemplo paradigmético: el crecimiento de la
produccion cinematogréfica nacional en un 300% en los Ultimos sei's afnios,
como resultado de la aplicacién de una politica publica de fomento,
impulsada por una autoridad competente (el Consgjo Nacional de
Cinematografia) donde confluyen varias instancias y actores sociales. desde
los ministerios de industriasy cultura.

La propuesta 23 del Plan Nacional del Buen Vivir, basado en la produccion de las
artes, garantiza el acceso igualitario de la difusion de los patrimonios culturales a
nivel nacional, promoviendo emplear gestiones que despierten interés en la
comunidad en general en conocer acerca de los museos, asd como del contenido
informativo que tiene como parte de la cultura del pais. Por ende el Plan
Promocional para el Museo Paleontol6gico Megaterio, es considera importante,
puesto que se dara a conocer de mejor forma sobre las leyendas de la Megafauna,
asi como informacién sobre los restos arqueol 6gicos encontrados, debido a que es
considerado el primer museo paleontolégico a nivel nacional y Unico a nivel

provincial y regional.

1.4.4CODIGO DE DEONTOLOGISEN LOSMUSEOSDEL ICOM

Se presenta una serie de principios referentes a practicas que podrian aplicarse

como apoyo a laformulacion de reglamentacion o sistemas de eval uacion:
1.- Los museos garantizan la proteccion, documentacién, y promocion del
patrimonio natural y cultual de la humanidad.

2.- Los museos que poseen colecciones, las conservan en beneficio de la
sociedad de su desarrollo.

3.- Los museos poseen testimonios esenciales para crear y profundizar
conocimientos y gestion del patrimonio natural y cultural.
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4.- Los museos contribuyen a aprecio, conocimiento y gestion del
patrimonio natural y cultural.

5.- Los museos poseen recursos gque ofrecen posibilidades para otros
serviciosy beneficios publicos.

6. Los museos trabajan en estrecha colaboracion con las comunidades de las
gue provienen las colecciones.

7.- Los museos actlian ateniéndose ala legalidad.

El codigo de deontologis en los museos del Icom, garantiza la proteccion del
patrimonio cultura definido asi e Museo Paleontol égico Megaterio, por otro lado
define laimportancia de |os recursos que poseen ante la sociedad, como aporte de
cultura, por ello debe implementarse e plan promocional para dar a conocer de
forma efectiva informacion relevante que pueda aumentar la demanda de los
visitantes del museo.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion de campo estuvo determinada por una metodologia participativa
e integradora, para conocer sobre el objeto de estudio, por €elo la presente
investigacion se basa en el método deductivo através de la observacion directa, la
misma gque permitié conocer e identificar sobre las percepciones y expectativas de
los usuarios del museo megaterio, lo cual permitira establecer estrategias
promocionales para el disefio del plan promocional para el museo; por otra parte
mediante el método inductivo, a través de la encuesta y entrevistas se permitieron
conocer las gestiones de marketing que emplea el museo, se podra analizar los
datos obtenidos los cuales servirdn como aporte para € establecimiento de
estrategias idoneas y acciones adecuadas para €l disefio del Plan Promocional para
el Museo Paleontol 6gico Megaterio de la Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena; que permitan dar a conocer de forma efectiva el patrimonio cultural con el

que cuenta el museo, por ende aumentar la demanda de visitantes.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacion realizada no solo se basd en fundamentar tedricamente las
variables de estudio, relacionadas a estrategias de promocion y demanda de
visitantes, €l disefio del plan promocional para el museo paleontol égico consté de
las siguientes etapas: diagnodstico, planteamiento y fundamentaciones tedrica de la
investigacion, por otro lado el empleo de procesos metodol dgicos, acciones y
gestiones necesarias para la gecucion del presente proyecto, detectando asi
soluciones éptimas a problema planteado, esta investigacion es de carécter de
desarrollo en relacion al aumento de demanda de visitantes del museo, €l trabajo

de investigacion se llevd a cabo bajo dos modalidades:
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Descriptiva:

Permitié describir y analizar los diferentes indicadores establecidos en relacion a
las variables de estudio, de esta forma se pudo comprender factores relevantes que
serviran como guia y fundamento en e disefio de estrategias para el Plan

Promocional para e Museo Paleontol6gico Megaterio.

Explicativa:

A través de preguntas formuladas en las encuestas y entrevistas se obtuvieron
explicaciones orientadas a la comprobacion de la hipotesis planteada bajo €l
modelo de Chi- Cuadrado, que dio como resultado que la aplicacion de estrategias

promocionales, si aumentara la demanda de visitantes en el Museo Megaterio.
2.3. TIPOSDE INVESTIGACION

Para obtener los resultados del presente trabgjo se utilizd la investigacion
cualitativa en base a la observacion directa en e museo, para andizar las
expectativas y percepciones de los visitantes, asi mismo se realizo entrevistas a
personal del museo; por otro lado se empled la investigacién cuantitativa
mediante encuestas para conocer |a aceptacion de herramientas promocionales que

podrian aplicarse para aumentar la demanda de visitantes.

2.3.1 Investigacion de Campo

Este tipo de investigacion se empled para €l andlisis sistematico del problema de
estudio y para poder determinar la efectividad de uso de estrategias y herramientas
promocionales que permitan aumentar la demanda de visitantes en el museo, ,
convirtiéndose en soluciones idéneas para el Museo Paleontol6gico Megaterio. En
esta modalidad de investigacion, se tuvo contacto de forma directa, para obtener
datos de fuente primario, a través de la encuesta, observacion directay entrevistas

con €l personal del museo.
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2.3.2 Investigacion Documental — Bibliogr &fica:

Este tipo de investigacion bibliografico tuvo el propdsito de obtener la
argumentacion necesaria para conocer a profundidad sobre el objetivo de estudio,
mediante obtencion de diferentes enfoques, conceptos, teorias, aportes de
diferentes autores, en base a: Estrategias de promocién, Medios de Comunicacion,
Plan de Medios, Administracion de Estrategias de Marketing, Comunicacion
Integrada de Marketing, Fidelizacion de Clientes, Fundamentos de Marketing,
Introduccién a Marketing, Medios Interactivos y Alternativos, Promocién y
Publicidad, Marketing Practico, Direccion de Marketing, los mismos que servirén

de fundamentacion para el disefio del Plan Promocional para el museo.

2.3.3 Investigacion Experimental:

Este tipo de investigacion experimental permitié conocer mediante la
investigacion exploratoria a través de las entrevista y observacion directa, sobre
las gestiones de marketing que emplean, por otro lado mediante investigacion
concluyendo, empleando la encuesta, para realizar la comprobacion de hipétesis
bgjo € modelo de Chi-Cuadrado, y determinar el nivel de conocimiento del
mercado potencial acerca del patrimonio cultura con el que cuenta el Museo
Paleontol 6gico Megaterio, para el disefio del Plan Promociona que permita dar a
conocer de forma efectiva la marca e informacion relevante del museo como

aporte educativo.

2.3.4 Investigacion transversal:

Mediante la investigacion transversal se pudo conocer informacién relevante a
objeto de estudio, mediante el andlisis exhaustivo de las variables determinadas en
la presente investigacion, conociendo a profundidad sobre la aceptacion de
estrategias promocionaes mediante las encuestas realizadas a grupo de estudio,
que permitan aumentar la demanda de visitantes en el Museo Paleontol 6gico

Megaterio.
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24METODOSDE LA INVESTIGACION.

En la presente investigacion se emplearon diferentes métodos de naturaleza
préctica, y experimental, para conocer sobre el objeto de estudio, por €llo se

detallalos métodos utilizados a continuaci on:

2.4.1 M étodo I nductivo.

Este método permiti6 conocer acerca del objeto de estudio, disefiar herramientas y
técnicas de promocién acorde a entorno, en base a un estudio de mercado
exhaustivo, permitiendo determinar de forma idénea caracteristicas relevantes e
importantes para €l disefio del plan promociona para el Museo Paleontol6gico

Megaterio.

2.4.2 M étodo Analitico.

Este método permitié analizar datos obtenidos en la investigacion de mercado,
partiendo de un andlisis exhaustivo de las variables de estudio, los cual servira de
base para el disefio de estrategias promocionales gque permitan aumentar la
demanda de visitantes del Museo Paleontolégico Megaterio, mediante la
determinacion de preferencias y aceptacion de medios promocionales por parte de

|a audiencia meta

2.5 TECNICASDE INVESTIGACION.

En la presente investigacion con el propésito de conocer e identificar factores
relevantes, relacionados a estrategias promocionales, y visitas de usuarios en €l
Museo, para determinar estrategias idoneas de promocion que permitan aumentar
la demanda de visitantes del museo Paleontol6gico Megaterio, como parte de un
proceso de investigacion exhaustiva, se emplearon diferentes técnicas de
investigacion como parte de estudio de mercado, las cuades se detalan a

continuaci on:
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2.5.1 Lasfuentesprimarias.

Las fuentes primarias empleadas en la investigacion de mercado permitieron
obtener informacion de primera fuente y real, en base al objeto de estudios, estas
en base a investigacion de campo, para lo cua se emplearon las siguientes

técnicas:

2.5.1.1 La Entrevista.

Como parte de la investigacion se empled como técnica de fuente primaria la
entrevista dirigida a la Coordinadora Administrativa, y dos colaboradores del
Museo Paleontoldgico Megaterio, para obtener informacidn sobre las gestiones y
acciones de marketing que emplean con e fin de promover como patrimonio

cultural de gran importanciay de aporte cultural parala comunidad.

2.5.1.2 La Encuesta.

Para identificar el nivel de conocimiento sobre el museo por parte de la audiencia
meta, se empled la técnica de la encuesta como parte de la fuente primaria, por
otro lado se identificardn herramientas de promocién de preferencias por parte del
mercado potencial y poder realizar la comprobacion de hipétesis bajo e modelo
Chi-Cuadrado, mediante la pregunta #1 ¢Tiene conocimiento acerca del Museo
Paleontol6gico Megaterio? y la pregunta#3 ¢Como califica la imagen actual que

tiene el Museo Paleontol 6gico Megaterio?.

2.5.2 Lasfuentes secundarias.

En la presente investigacién de mercado se empled como fuente secundaria el uso
de citas de diferentes autores, para explicacion de las variables de estudio:
Estrategias de Promocién y Demanda de Visitantes, de esta forma se pudo contar
con la argumentacién necesaria para €l disefio del plan de promocién para €

Museo Paleontol 6gico Megaterio de laU.P.S.E.
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2.6 INSTRUMENTOSDE LA INVESTIGACION.

2.6.1 Guia de Entrevista.

Para poder obtener datos en relacién a las gestiones y acciones de marketing que
emplean el Museo Paleontologico Megaterio se utilizd un guia de entrevista
dirigida a la Coordinadora Administrativa y a los dos colaboradores, instrumento
formado por 10 preguntas abiertas, se reaiz6 en las instalaciones del museo; con
el fin de poder contar con informacion valedera para € disefio del Plan

Promocional para el museo.

2.6.2 Cuestionario.

Para poder recabar datos a través de la encuesta, se disefid un cuestionario
compuesto de 3 preguntas de identificacion y 10 preguntas de investigacion, con
tipos de preguntas dicotomicas y de eleccion mdltiple, y escala de Likert, que
permiti6 conocer sobre e nivel de conocimiento de la marca Museo
Paleontol6gico Megaterio por parte de la audiencia meta, con ello se pudo
identificar expectativas, percepciones relativas al museo, para poder determinar
estrategias y acciones promocionales acorde a entorno, dentro del plan

promocional para de estaforma aumentar la demanda de visitantes para el Museo.

2.7 POBLACION Y MUESTRA.

2.7.1 Poblacion

La poblacion nimero para la presente investigacion corresponde a los habitantes
de la provincia de Santa Elena entre 16 a 64 afios de edad que corresponde al
60,6% del total de habitantes de la provincia, quienes podrian tener el interés de
visitar el museo paleontolégico como patrimonio cultural y aporte educativo, y
edades en las que se encontrarian aptos para poder realizarles encuestas como

parte de investigacion de fuente primaria, la misma que se detalla a continuaci on:
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CUADRO No.- 3 Poblacion #1 dela I nvestigacion

CATEGORIA NUMERO DE PERSONAS
Habitantes de la provincia de Santa 308.693

Elena

Porcentaje habitantes de la provincia 60,6%

de Santa Elena entre 10 a 64 afos.

TOTAL DE POBLACION 187.068

Fuente:(Inec, 2010)
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

2.7.2 Muestra Poblacion

La muestra para la presente investigacion de mercado permite obtener
informacion en base a toda la poblacion determinada, ahorrando recursos, puesto
gue no se puede abarcar a encuestar a toda la poblacion. En esta investigacion se
determind la muestra probabilistica con e fin de que todos tengan la misma
probabilidad de ser encuestado, y se pueda obtener informacion real, en relacion
a objeto de estudio.

Formula para el Célculo delaMuestra
El establecimiento de la muestra que se utilizara para la presente investigacion

esta dado por la siguiente formula, conocida como muestra para poblaciones

finitas o conocidas:

B Z? xp.qxN
n=
e’ (N -1)+Z*xpxq
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El significado de las simbologias utilizadas en la férmula del clculo de la

muestra se detalla a continuacion:

CUADRO No.- 4 Célculo dela muestra para habitantes de la provincia de Santa Elena

N= Tamafio de la Poblacién 187.068

Z= Margen de confianza Z=0.95 (95%)
P= Probabilidad de éxito P=50% = 0.50
E= Error muestral E=5% = 0.05
Q= posibilidad que no se cumpla 1=1-P=0.50
N=7? Tamafio de muestra

Fuente:(Inec, 2010)(Turismo, 2013)
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

Obtencién de Muestra

B (1,96)%(0,5)(0,5)(220.407)
~ (0,05)2(220.407 — 1) + (1,96)2 (0,5)(0,5)

h

2116788828
~ 551,9754

h =384

El tamafio de la muestra para la presente investigacion es de 384 personas a
encuestar para poder conocer el nivel de conocimiento del Museo Paleontol 6gico
Megaterio por parte de la audiencia meta, y establecer estrategias promocionales
para el disefio del plan promocional para el museo, dicha muestra fue establecida
con un nivel de confianza del 0,95, y un 0,50 de probabilidad de que se cumplay
una poblacion de 220.207 personas, referentes a habitantes de la provincia de
Santa Elena entre 10 a 64 afios de edad.
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2.8 PROCEDIMIENTOSY PROCESOSDE LA INVESTIGACION

Este estudio permitié obtener informacién sobre las estrategias promocionales y
demanda de usuarios del museo megaterio, El proceso que se siguid en la
investigacion fue sistematizado en orden seguin las condiciones de disponibilidad
de tiempo y recursos para el desarrollo de la investigacién mediante conjunto de
métodos, técnicas e instrumentos de investigacién previamente definidos, sobre e
estudio de mercado arealizar para generar confianza 'y seguridad al recabar datos

confiablesy seguros para la presente investigacion.

2.8.1 Distribucién de Muestra

CUADRO No.- 5 Distribucién de muestra

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DE ACUERDO A CANTONES
CALCULOS PORCENTAJES
CANTONES Porcentaje | Total encuestas | A ENCUESTAR
Salinas 0,30 384 116
LaLibertad 0,35 384 134
Santa Elena 0,35 384 134
TOTAL 1,00 384

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

Latabla de distribucién de muestra esta en base a la proporcién por el nimero de

habitantes que existen por cantén en la provincia de Santa Elena.

2.8.2 Cronograma de Realizacion de Encuestas

Como parte del proceso de recoleccién de datos, en cuanto a encuestas realizadas
al grupo de estudio, se llevé a cabo un cronograma establecido para recabar los
datos de fuente primaria necesarios para determinar estrategias promocionales
idéneas y comprobar |a hipétesis establecida, bajo el modelo de Chi-Cuadrado.
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CUADRO No.- 6 Cronograma derealizacién de encuestas

JUNIO 2014
Lunes16 | Martes | Miércoles | Jueves19 | Viernes Sébhado | Lunes23 | Martes
17 18 20 21 24
Salinas Salinas La La La Santa Santa Santa
58 58 Libertad Libertad | Libertad Elena Elena Elena
encuestas | encuestas 45 45 44 45 45 44
encuestas | encuestas | encuestas | encuestas | encuestas | encuestas

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

2.8.3 Prueba Piloto

Como parte de la investigacion se realizd una prueba piloto, donde se seleccion6
una pequefia muestra de 30 personas, |o cual fue muy importante, porque permitio
probar en el campo €l cuestionario disefiado por 3 preguntas de identificaciony 10
preguntas de investigacion, en base a muestreo probabilistico disefiado, dirigida a
la poblacion establecida. La distribucion de la prueba piloto fue establecida de la

siguiente manera:

CUADRO No.- 7 Ladistribucién de Prueba Piloto

Lugar Numer o de Encuestados
Salinas 8
LaLibertad 11
Santa Elena 11

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

2.8.4 Tabulacion Bivariada

En e proceso de investigacion se procedié a la creacién de una tabla de
contingencia, en base a dos preguntas claves para la comprobacién de hipétesis
bajo e modelo de Chi-Cuadrado, en base a la pregunta #1 ¢Tiene conocimiento
acerca del Museo Paleontol6gico Megaterio? y la pregunta #3 ¢Como califica la

imagen actual gque tiene e Museo Paleontol 6gico Megaterio?
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CAPITULO 111
ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 ANALISISDE RESULTADOS

GENERO
TABLA No.- 1 Género
Género
Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 223 58,07%
1 Masculino 161 41,93%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro.

GRAFICO No.- 1 Género

60,00
50,00
40,00

30,00

PORCENTAIJES

20,00

10,00

0,00

Femenino Masculino

@ Femenino [ Masculino

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

De los encuestados la mayoria de los datos obtenidos pertenecen a género

femenino siendo de menores datos recogidos de género masculino
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EDAD

TABLA No.- 2 Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
16-24 139 36,20%
2537 127 33,07%
2 38-50 79 20,57%
51-64 39 10,16%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 2 Edad

40,00%
35,00% - 4
30,00%
25,00%

20,00% 36,20%
33,07%

PORCENTAIJE

15,00%

20,57%
10,00%

10,16%
5,00%

0,00%
sitio web 25-37 38-50 51-64

Ositio web 25-37 [—38-50 @51-64

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:
La mayor parte de los encuestados esta entre 16 y 24 afios, siguiendo muy de
cerca edades comprendidas entre 25 y 37 afios, en menor porcentaje se encuentran

|as edades 38-64 arios de edad.
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UBICACION

TABLA No.- 3 Ubicacion

Detalle Frecuencia Porcentaje
Santa Elena 134 35,00%
3 La Libertad 134 35,00%
Salinas 116 30,00%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 3 Ubicacion

35,00
34,00
33,00

32,00

35%

31,00

PORCENTAIJES

30,00
29,00 30%

28,00

27,00
Santa Elena La Libertad Salinas

M Santa Elena La Libertad @ Salinas

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

La mayor parte de los encuestados pertenecen a Santa Elena, seguidos de La

Libertad y por ultimo el cantdn Salinas.
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1.- ¢ Tiene conocimiento acer ca del M useo Paleontol6gico M egaterio?

TABLA No.- 4 Conocimiento acer ca del museo

Detalle Frecuencia Porcentaje
Sl 142 36,98%
4 NO 242 63,02%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 4 Conocimiento acer ca del museo
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40,00
63,02%

30,00

PORCENTAIJES

36,98%
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10,00

0,00
Sl NO

Osl @No

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que la mayor parte de los
encuestados desconocen acerca del Museo Paleontologico Megaterio, mientras

gue un pequefio nimero conocen acerca del museo.
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2.- ¢Havisitado el M useo Paleontol6gico M egaterio?

- Havitedoelmuseo

TABLA No.- 5 ¢Ha visitado el museo?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Sl 54 38,03%
NO 88 61,97%
Total 142 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 5 ¢Ha visitado el museo?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

De los resultados obtenidos de la pregunta #1 fue un pequefio porcentgje que si
tenia conocimiento pero solo en menor cantidad han visitado € museo que
representa aun asi la menor proporciéon de los que s tiene conocimiento del
Museo Paleontol 6gico Megaterio.
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3.- ¢Como califica la imagen actual que tiene el Museo Paleontoldgico
M egaterio?

TABLA No.- 6 ;Cémo calificalalmagen actual quetiene & museo?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Pésima 0 0,00%
Mala 0 0,00%

6 Buena 52 13,54%
Muy Buena 224 58,33%
Excelente 108 28,13%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 6 ;Cémo califica laimagen actual que tiene e museo?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

A través de esta interrogante, se determind que de los encuestados que tienen
conocimiento del museo califican a la imagen del museo como muy buena,

mientras que un peguefio porcentgje califica como buena.

57



4.- ¢;Por qué recuerda al Museo Paleontol6gico M egaterio?

TABLA No.- 7 ¢Por quérecuerda al Museo Paleontol6gico M egaterio?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Patrimonio nacional 82 19,90%
Aporte cultural 123 29,85%
4 Atencion 124 30,10%
Ubicacién 62 15,05%
Horario de atencion 21 5,10%
Otros 0 0,00%
Total 412 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 7 ¢Por quérecuerda al M useo Paleontol 6gico M egaterio?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

De los datos obtenidos de la encuesta responde que la atencion es muy buena
debido a los profesionales que se encuentran atendiendo € museo, otros
reconocen como un aporte cultural a su educacién, seguido por lo que conocen

gue es unajoya patrimonial de la peninsulay el Ecuador.
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5.- De los siguientes Museos de la Provincia de Santa Elena ¢Cuéles de €ellos

han visitado?
TABLA No.- 8 ;Cudles de ellos haz visitado?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Casa de Ledn 0 0,00%
Amante de Sumpa 74 19,27%

8 Siglo XXI 72 18,75%
Naval 96 25,00%
Rubira 89 23,18%
Megaterio 54 14,06%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 8 ;Cudles de ellos haz visitado?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que la mayor parte de los
encuestados han visitado el museo naval, el museo del colegio Rubira, el museo
Amantes de Sumpa y en menor cantidad han visitado el Museo Paleontol 6gico

Megaterio.
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6.- ¢Quélegustariaver en el Museo Paleontol6gico M egaterio?

TABLA No.- 9 ;Quélegustaria ver en e museo?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Historias de 114 29.69%
megafauna

9 Charlas interactivas 187 48,70%
Videos de extraccion o
de fosiles 83 21,61%
Otros 0 0,00%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 9 ¢Qué le gustaria ver en el museo?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que la mayoria de los visitantes
desean recibir charlas interactivas en relacion a aporte cultural que el museo
posee, las historias de la megafauna es tema también de mucho interés en los
encuestados, asi mismo muestran interés por observar videos de céomo fue la

extraccion de los fésiles de los animal es prehistéricos.
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7.- ¢Ha escuchado u observado publicidad del Museo Paleontoldgico

M egaterio?

10

TABLA No.- 10 ¢Ha escuchado u observado publicidad del museo?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Sl 122 31,77%
NO 262 68,23%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 10 ¢Ha escuchado u observado publicidad del museo?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

De los datos obtenidos, la mayoria responde que no han observado publicidad
promocional del Museo Paleontolgico Megaterio, por cuanto desconocen mucho
de lo que ofrecen, en menor proporcién responden que si han observado por
medios en linea
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8.- ¢En qué medios ha escuchado u observado publicidad del Museo

Paleontoldgico M egaterio?

TABLA No.- 11 ¢En qué medios ha escuchado u obser vado publicidad del museo?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Sitio web 86 70,49%
11 Material POP 22 18,03%
Publicidad boca a oido 14 11,48%
Total 122 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 11 ¢En qué medios ha escuchado u obser vado publicidad del museo?

60,00
50,00
40,00
30,00

20,00

PORCENTAIJES

10,00

0,00

Publicidad Boca a
Oido

Sitio Web Material POP

W Sitio Web  mMaterial POP @ Publicidad Boca a Oido

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que la mayor parte de encuestados
gue han escuchado y observado publicidad del Museo Paleontol6gico Megaterio,
ha sido a través del Sitio Web, indexado a la pagina web de la UPSE, mientras
gue en menor cantidad por publicidad boca a oido, derivada de personas que ya

conocen el museo y recomiendan a conocidos 0 amigos a visitarlo.
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9.- Segun su punto de vista. ¢Qué medios publicitarios deberia emplear €l

M useo Paleontol 6gico M egaterio?

TABLA No.- 12 ;Qué medios iublicitarios deberia emilear el museo?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Sitio Web 249 27,04%
Material POP 123 13,36%
App movil 259 28,12%
12 Redes Sociales 274 29,75%
Radio 9 0,98%
Otros 7 0,76%
Total 921 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 12 ;Qué medios publicitarios deberia emplear & museo?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

Los encuestados muestran gran interés en la publicidad en internet mayormente en
las redes sociaes, también muestran gran interés en que se incluya aplicaciones
App movil para sus dispositivos ya sean smartphone o tabletas, el sitio web esta4
en tercer lugar en donde se deberia emplear con contenido renovado
periddicamente y el material pop siempre es importante debido que existen

lugares donde no llega lainternet.
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10.- Segln su punto de vista. ¢Qué medios promocién de Servicios deben

emplear el M useo Paleontoldgico M egaterio?

TABLA No.- 13 ;Qué medios promocion de Servicios deben emplear ?

Detalle Frecuencia Porcentaje
Llaveros 69 18,96%
Esferos 125 34,34%
13 Tazas 96 26,37%
Poster 24 6,59%
Otros 50 13,74%
Total 364 100%

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

GRAFICO No.- 13 ¢;Qué medios promocion de Servicios deben emplear ?
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Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

Mediante esta interrogante se pudo determinar que la mayor parte de los
encuestados consideran que deberian emplearse medios de promocion como:
obsequios de los esferos, debido a que son un gran medio de promocion, asi
preferirian que empleen el uso delas tazas como recuerdos, y una gran parte de los
encuestados respondieron que los llaveros serian un medio llamativo de

promociony de gran ayuda para generar conocimiento del museo.
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ANALISISDE ENTREVISTA A FUNCIONARIOSDEL MUSEO

Los funcionarios del Museo Paleontol 6gico Megaterio son profesionales titulados
en Turismo con vasta experiencia en museos, cabe indicar que ellos estdn desde
que se realizaron los primeros hallazgos de fésiles en el Canton La Libertad, 10s
atractivos turisticos que mencionaron |los profesionales encargados de la atencién
del museo es que existen diversidad de atractivos turisticos donde sobresale sus

paradisiacas playas alo largo del perfil costanero de la provincia

La UPSE a pesar de contar con una escuela de Hoteleriay Turismo no realiza de
manera apropiada turismo cultural tanto para los habitantes de la region ni para
sus turistas, esto se debe a la falta de incentivos gubernamentales que no apoyan
a desarrollo de este tipo de turismo y dan mas apoyo al turismo de playas y

aventura.

La calidad del servicio que ofrecen muchos establecimientos turisticos han
mejorado por multiples factores debido que se cuenta ya con mas profesionales
del area para atender de manera correcta y ofrecer un valor agregado al servicio
que repercutira en la agradable sensacién que se lleva los visitantes, de los sitios
turisticos que posee la peninsula de Santa Elena hay muchos que son estatales en
el cual gracias ala separacion politica de la provincia del Guayas esta region se a
ha dotado de organismo estatales que atienden de manera directa problemas que
aquejaban muchos centros, hay mayor control y proteccion de estos centros

turisticos y centros culturales.

El museo constituye una joya patrimonial de la provincia por cuanto es el Unico
museo paleontoldgico de la provincia y regiéon en el pais, donde se espera ver
fosiles de la era paleontologica de la provincia y conocer historias de cuales
fueron las causas de su extincion, las opiniones referentes a este centro
paleontol6gico son de gran orgullo pero se menciona que no esta siento

aprovechado por la juventud y no esta siendo parte de la educacion y formacion
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basica que deben tener los alumnos del lugar donde habitan, por cultura general se
debe conocer los origenes del sector y esto ayudara a enriquecer conocimientos

basicos que deben tener hoy en dia muchos de |os habitantes de la regién.

La publicidad que se le da a museo no es la adecuada desde el punto de vista de
los que atienden el museo, debido que no se han presentado planes promocionales,
proyectos que impulsen aimplementar este tipo de herramientas de la promocién.

La importancia de que se dé a conocer los centros culturales patrimoniales en
especia para causa de este proyecto, el Museo Paleontol6gico Megaterio es vital
por cuanto en este centro se encuentra gran parte de la historia de estaregion y por

medio de esta plantearse interrogantes de como fue la vida en este periodo.

La implementacion de herramientas de promocion es de gran ayuda para poder
difundir e incentivar a publico local y turistas a interesarse en el turismo cultural

y por medio de este que se visiten las instalaciones del museo.

Al desarrollarse el turismo cultural y contando con museos en toda la provincia de
Santa Elena es necesario explotar estas fortalezas que posee la provincia debido
gue nos encontramos en una region rica en historiay ancestralidad que cuenta con
muchos relatos que podrian enriquecer el conocimiento cultural de los habitantes,
cambiaria el modo de vida de muchos ciudadanos de la regién por cuanto, esto se
puede aprovechar por ellos para impulsar rutas de turismo donde esta clase de
turismo generaria oportunidades de negocios de muchos habitantes y por €ello

mejoralacalidad de vida de sus familias.
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3.3VERIFICACION DE HIPOTESIS

FORMULACION DE HIPOTESIS:

Ho: Hipdtesis Nula.

H1: Hipltesis alternativa.

Ho: La aplicacion de estrategias de promocién no aumentara las visitas de

usuarios del Museo Paleontol 6gico Megaterio.

H1: Laaplicacion de estrategias de promocion si aumentara las visitas de usuarios

del Museo Paleontol 6gico Megaterio.

Definicion de nivel de significancia.

El nivel de significancia escogido para la presente investigacion fue de 0,05, que

equivale al 0,95 de nivel de confianza.

Eleccion dela prueba estadistica:

Para la verificacion de la hip6tesis se escogio la prueba de Chi-Cuadrado, cuya

formula es la siguiente:

X2=_2 (0O-E)2
E

Simbologia:

X2= Calculo de Chi-Cuadrado
O= Datos Observados

> = Sumatoria

E= Datos Esperados
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Datos de Encuesta a la Poblacion Estudiada

PREGUNTA No.-1

¢Tiene conocimiento acerca del Museo Paleontol 6gico Megaterio?
PREGUNTA No.- 3

¢Coémo calificalaimagen actual que tiene el Museo Paleontol 6gico M egaterio?

FRECUENCIA OBSERVADA

CUADRO No.- 8 Frecuencia Observada

TIENE COMO CALIFICA LA IMAGEN ACTUAL DEL
CONOCIMIENTO MUSEO: ALTERNATIVAS
MUSEO

MEGATERIO Pésima | Maa | Buena | Muy Buena | Excelente | TOTAL

Sl 0 0 13 106 23 142
NO 0 0 39 118 85 242
TOTAL 0 0 52 224 108 384

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

Grados de Libertad: Son los parametros que permiten determinar cud es e J
Cuadrado.

FORMULA:

Gl = (Filas- 1) (Columnas - 1)
Gl=(2-1)(5-1)

Gl=(1) 4

Gl=4
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El valor tabulado de X2 con 4 grado de libertad y un nivel de significancia de 0,05

esde 9,488.

GRAFICO DE X2

ILUSTRACION No.- 4 Gréfico de X2

9,488 24,88
Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
FRECUENCIA ESPERADA
CUADRO No.- 9 Frecuencia Esperada
TIENE COMO CALIFICA LA IMAGEN ACTUAL DEL MUSEO:
CONOCIMIENTO ALTERNATIVAS
MUSEO
MEGATERIO Pésima | Mala | Buena Muy Buena Excelente | TOTAL
Sl 0 0 19,23 82,83 39,94 142
NO 0 0 32,77 141,17 68,06 242
TOTAL 0 0 52 224 108 384

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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FORMULA:

Fe= (Total o marginal deregién) (Total o marginal de columna)
N

CALCULO DE X2

CUADRO No.- 10 Célculo de X2

OPCIONES X2= 3(O-E)? o E O-E (0-E)? (0-E)?
E E
Pésima 0 0 0 0 0
Mala 0 0 0 0 0
S| Buena 13 19,23 -6,23 38,80 2,02
Muy Buena 106 82,83 23,17 | 536,69 6,48
Excelente 23 39,94 -16,94 286,88 7,18
Pésima 0 0 0 0 0
Mala 0 0 0 0 0
NO | Buena 39 32,77 | 623 | 3880 1,18
Muy Buena 118 141,17 | -23,17 | 536,69 3,80
Excelente 85 68,06 16,94 | 286,88 4,21
X2 24,88

Fuente: Encuestas realizadas habitantes provincia de Santa Elena
Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

DECISION:

El valor de X2 < Valor Critico
24,88 < 9,488 Falso

POR ENDE:

Se acepta la Hipdtesis Alterna, es decir, que la aplicacién de estrategias de
promocién si aumentard las visitas de usuarios del Museo Paleontol6gico
Megaterio.
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CONCLUSIONES

Los visitantes esperan del museo exposiciones alternativas interactivas con
medios digitales que permitan cautivar € interés de los visitantes, las
historias de la megafauna paleontolégica peninsular son otras de las
opciones por las que muestran gran interés asi mismo de los videos de

extraccion de los fosiles que actual mente esta reposando en el museo.

La mayoria de la publicidad que los visitantes han observado del Museo
Paleontoldgico Megaterio es a través del link que existe dentro de la
pagina web de la universidad y el fant page con animacion flash que las
publican esporadicamente, e material POP que solo se entrega en las
visitas a museo, la publicidad boca a boca se da por los mismo visitantes
del museo.

La mayor parte de los encuestados consideran que se deberian utilizar las
redes sociales, debido que no existe ninguna cuenta con la que se pueda
seguir, comentar, leer o interactuar del tema, el sitio web es una medio €l
cual no esta siendo aprovechado en su potencial por cuando no existe
actualizacién de contenido y no muestra todo €l potencia que posee €l
museo, las aplicaciones App que se pueden descargar en sus Smartphone o
Tablet es una aternativa innovadora para que los visitante puedan conocer

el museo.

La inexistencia de herramientas del marketing como es la promocién que
ayudaran incentivar al publico es deficiente y muchos de ellos esperan
llevarse un recuerdo o un material que ayude a enriquecer Sus

conocimientos culturales patrimoniales de la region.
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RECOMENDACIONES

Crear medios aternativos interactivos que faciliten a los visitantes
enriquecerse de las historias de la megafauna paleontol 6gica de la region,
implementar periféricos de salida que ayuden a los expositores a dar

charlas participativas con los visitantes.

Generar nuevo contenido en la pagina web de forma periédicay constante
por medio de los encargados de los sistemas online, esto generara interés
en € publico meta, observando nuevo contenido, iméagenes, noticias y

publicidad promocional que incentive lavisitadel pablico.

Crear cuentas en redes sociales, como Facebook, Twitter, Instagram,
Google +, cuentas de correo electrénico institucional y por correos
comerciales como Gmail, Outlook, canal de YouTube, mensgeria RIM
por medio del BB Messenger, crear ademas aplicaciones App Androide
para Smartphone y Tablet del Museo Megaterio, crear una cuenta de envio
de correos masivos como es el Mailchimp; con todas estén cuentas creadas
implementar campafias promocionales que incentiven y causen interés del

publico en conocer y visitar e Museo Paleontol 6gico Megaterio.

Implementar constantemente al museo de material promocional como son
tazas, Ilaveros, esferos, cd interactivos con informacién de historias de la
megafauna que ayudan a incentivar y llevarse un recuerdo del Museo

Paleontol 6gico Megaterio.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Plan Promocional para el Museo Paleontol6gico Megaterio — UPSE cantén La
Libertad, provincia de Santa Elena, afio 2014

4.1. Plan Promocional

4.1.1. Introduccion

Se ha detectado en el museo limitada publicidad y promocién que incentiven al
publico a visitar las instalaciones, debido a que no se ha gestionado
adecuadamente la aplicacion de herramientas promocionales que persuadan al
publico meta e induzcan la vista del Museo Paleontol6gico Megaterio, asi mismo
no se han empleado herramientas publicitarias que den a conocer de forma idénea

informacion sobre e M useo.

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion en e museo, permitird
mejorar los indices de visitas, debido que el presente estudio se ha detectado
estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen en su totalidad |as expectativas
gue posee este centro cultural. En la actualidad es primordial y necesario el disefio
de un plan promocional, para el Museo Megaterio, que permita aumentar la visita

de usuarios.

JUSTIFICACION

Redlizada la investigacion se ha detectado que e Museo Paleontolégico
Megaterio no ha disefiado estrategias de publicidad y promocion que convenzan a
publico meta para que visiten e centro cultural paleontolégico, por ende €
aumento de visitantes a museo se ha mantenido en las mismas cifras anuales, por

otro lado existe un grupo de profesionales que estan muy capacitados para dar
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charlas cientificas a grupos de cualquier de estudiantes sean estos de secundaria o

de tercer nivel.

La mayor parte del mercado potencial no ha observado publicidad promociones
del museo. La presente investigacidn también recomienda €l disefio de estrategias
de publicidad y promocién que mejoren los indices de visitas. Es necesario €
disefio de un Plan Promocional que sirva como herramienta para la administracion
del museo y pueda contribuir a mejorar la publicidad del museo y poder

contribuir en su posicionamiento en la poblacion en general.

4.1.1. Analisis Situacional.

4.1.1.1.1 Andlisis de Gestiones que emplea el Museo M egaterio.

Los funcionarios del Museo Paleontol 6gico Megaterio son profesionales titulados
en turismo con vasta experiencia en museos, cabe indicar que ellos estan desde
que se realizaron los primeros hallazgos de fosiles en el canton La Libertad, los
atractivos turisticos que mencionaron los profesional es encargados de la atencion
del museo es que existen diversidad de atractivos turisticos donde sobresalen sus

paradisiacas playas alo largo del perfil costanero de la provincia.

El museo constituye una joya patrimonial de la provincia por cuanto es el Unico
museo paleontologico de la provincia y region en el pais, donde se espera ver
fosiles de la era paleontol 6gica de la provincia 'y conocer historias del porque de
su extincion, cuales fueron sus causas, |as opiniones de este centro pal eontol 6gico
son de gran orgullo pero se menciona que no estd siento aprovechado por la
juventud y no esta siendo parte de la educacion y formacién bésica que deben
tener los alumnos del lugar donde habitan, por cultura general se debe conocer 1os
origenes del sector y esto ayudara a enriquecer conocimientos basicos que deben

tener hoy en dia muchos de los habitantes de la region.
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41.1.1.2MATRIZ FODA

MATRIZ No.- IMatriz Andlisis Foda

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Imagen Institucional.

F2: Cuentan con infraestructura nueva
y vistosa

F3. Cuenta con profesionales en €
area de turismo arqueol dgico.

F4: Se encuentra en una ubicacion
estratégica.

F5: Accesible para la comunidad en

general debido que es gratuito.

D1: Escaza publicidad del museo en
medios de difusion local.

D2: Limitado materia P.O.P para los
visitantes

D3:

medios alternativos interactivos.

Inexistencia de informacion en

D4: Limitada generacion de contenido
en el sitio del web del museo.
D5:

incentivos a los visitantes del museo.

Inexistencia de planes de

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Esel tnico museo en su categoria

en laprovinciay region.

02: Interés de las personas por
enriguecer sus conocimientos
culturales.

O3: Es considerado € primer centro

cultural paleontolégico del pais.

O4: Apoyo de ingtituciones del estado
paa e desarollo del turismo
arqueol ogico.

O5: Descubrimiento de nuevos restos
arqueologicos para exposicion del

MUuSeo.

Al: Pérdida de interés de las personas
por este tipo de aporte cultural.
A2: Oferta atractiva al publico por

otros centros culturales,

A3: Destruccion de las zonas de

extraccion de los fosiles para
exposicion del museo.
A4. Desarollo disparejo de las

ciencias paleontoldgicas.

A5: Débil posicionamiento de la marca
megaterio como parte de atractivo

turistico cultural.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.1.3CrucedeVariables

MATRIZ No.- 2 Crucede Variables

OPORTUNIDADES
O1: Es e (nico museo en su
categoria en la provincia y

region.
02: Interés de las personas
por enriquecer sus

conocimientos culturales.

O3: Es considerado el primer
centro cultural paleontoldgico
del pais.

0O4: Apoyo de instituciones
del estado para el desarrollo
del turismo arqueol dgico.

O5: Descubrimiento  de
nuevos restos arqueol 6gicos
para exposicion del museo

AMENAZAS

Al: Perdida de interés de las
personas por este tipo de
aporte cultural.

A2: Ofertaatractivaa publico
por otros centros culturales.
A3: Destruccion de las zonas
de extraccion de los fosiles
para exposicion del museo.
A4: Desarrdllo dispargjo de
las ciencias paleontoldgicas.
A5: Déhil posicionamiento de
la marca megaterio como
parte de atractivo turistico
cultural.

FORTALEZAS

F1: Imagen Institucional.

F2: Cuentan con
infraestructura  nueva y
vistosa.

F3: Cuenta con profesionales
en e éaea de turismo
arqueol 6gico.

F4: Se encuentra en una
ubicacion estratégica.

F5: Accesble paa la
comunidad en general debido
gue es gratuito.

F1,F3;04,05
Estrategia de Diferenciacion

F1,F2,F5;01,02,04
Estrategia de Segmentacion

F2,F5;02,03
Estrategia de Defensa de
Posiciones

F1,F2,F4,A1,A3A5
Estrategia de Especiaizacion

F1F3,A2,A4
Estrategia de Crecimiento
Intensivo

F1,F5A1A2A5
Estrategia de Concentracion

DEBILIDADES

D1: Escaza publicidad del
museo en medios de difusion
local.

D2: Limitado material P.O.P
paralos visitantes

D3: Inexistencia de
informacion  en  medios
alternativos interactivos.

D4: Limitada generacion de
contenido en el sitio del web
del museo.

D5: Inexistencia de planes
de incentivos a los visitantes
del museo.

D1,D2,D4;01,02
Estrategia de Comunicacion
Intensiva

D4,D5;01,05
Estrategia Promocional

D2,D03,D4;01,03,05
Estrategia de Diversificacion
concéntrica

D1,D3,D5;A1,A2,A4
Estrategia de Diversificacion
Pura

D2,D4,D5;A2,A3
Estrategia de Desarrollo de
Demanda Primaria

D1,D2,D3;A1,A2,A5
Estrategia de Penetracion de
Mercado

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.1.4 AndlisisInterno

El Museo Paleontologico Megaterio no aplica de forma adecuada estrategia

promocionales que permitan aumentar las visitas de |os usuarios.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica Interna.- Las actividades que se readlizan son en base a una
planificacion previa, controlada por la coordinadora del Museo Megaterio, Lcda
Shirley de la Cruz y dos colaboradores quienes se encargan de brindar €l servicio
de atencion alos visitantes, Lcda. Rosa Maldonado y €l Lcdo. Douglas Contreras.
Existe coordinacion y e€ecucion de actividades controladas, procesos

sistematizados, con €l fin de obtener mejores resultados.

Operaciones. Existe un proceso definido que deben seguir las personas que
guieren asistir en grupo, para que puedan visitar el museo megaterio, es

controlado por la coordinadora, Lcda. Shirley de la Cruz.

Logistica externa.- Como actividad externa se cataloga €l dar a conocer el
servicio gque se ofrece, mediante el sitio web alojado en €l sitio oficial de la UPSE,
donde existe contenido del museo, pero no existe generacion de contenido de

forma periodica

Marketing y Ventas.- En la actualidad no se gestionan de forma adecuada
actividades de marketing, por ende no se induce a mercado potencial en acudir y
visitar el museo, asi como mejorar la imagen y percepciones que tienen los

visitantes acerca del museo.
Servicio.- Las acciones que se emplean para dar a conocer a los visitantes sobre

los servicios son: charlas informativas y capacitaciones estudiantiles dentro de las

instalaciones del Museo Paleontol 6gico Megaterio.
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ACTIVIDADES DE APOYOO:

Abastecimiento.- La UPSE, es la ingtitucion que abastece de los recursos
necesarios a museo megaterio, asi mismo la que se encarga de difundir

informacion acerca del museo.

Desarrollo de Tecnologia.- El Museo Paleontolégico Megaterio emplea
herramientas tecnoldgicas como: sitio web para dar a conocer informacion al
publico meta, correo electrénico para tener comunicacion directa con grupos que
pretenda asistir, y en la actualidad se lanzara e App movil del museo megaterio

parallamar la atencion de los diferentes pablicos.

Abastecimiento de Recursos Humanos.- EIl museo Megaterio cuenta con una
Coordinadora Administrativa y dos colaboradores de atencion a usuario, son
contratados por la UPSE.

Infraestructura del Museo.- Las instalaciones del Museo Megaterio son
excelentes, comodas y confortables para quienes visiten este lugar, tiene un
ambiente acogedor, amigable y educativo, en € cual se dan charlas y foros de

capacitaciones sobre el aporte cultural y patrimonial que ofrece.

AMBIENTE INTERNO

El Museo Paleontol6gico Megaterio, se ha visto afectado en la actualidad por su
limitada demanda, por lo que el museo debe emplear herramientas de Marketing,
para promocionar las diferentes experiencias educativas y entretenidas, ademés de
crear un ambiente propicio para €l aprendizgje. Asi también la exhibicion de
persongjes modernos dirigido a nifios de todas las edades, mismos que pueden
examinar y preguntar, comparar, clasificar y analizar su ambiente y espacio
acompariados de situaciones que les permiten relacionarlas con alguna experiencia
delavidareal.
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4.1.1.41MATRIZ ANALISISOFENSIVO

Esta matriz permite el posicionamiento de las fortalezas, el andlisis ofensivo es de
accion. Dando una ponderacion de relacion: Fuerte = 9; Media = 6; Débil = 1;
Nula= 0.

MATRIZ No.- 3 Andlisis Ofensivo

o o © g
= g .2
o § _ S ca® | 88
fE o 8 o _8 = g c
2 |8 |55 |BEIBE 83 =
(=] < S5 = T | g ® o) S z
< | S 2 o & S|oe |23 =
Z 55| 5% T D 5t Sxgde |
jom] Ol g 5 O | 9 5 083 0. Z
= 8’ ol o © O < c 9 = =]
2 | 9-/25 |§ /23 |28 S
=9 & > % Q e} 8 2} o E 5 [72)
8ol @8 B ol 00 | 275 %
S T a c S |30
S8/83 |8 CSigf g3
=
T 5| O 2|8 03
w 2 g n 5| 2°
w S| = w o[ <T
FORTALEZAS
Imagen institucional 9 8 9 5 8 39| 1
Cuentan con
infraestructura 8 7 9 4 6 34| 4
nueva y vistosa.
Cuenta con
profesionales en el | 7 7 9 6 7 36| 2
area de turismo
arqueoldgico.
Se encuentra en una 8 8 9 4 6 35| 3
ubicacién
estratégica.
Accesible para la
comunidad en| 8 8 8 4 5 33| 5
general debido que
es gratuito.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

Una de las principales fortalezas es la imagen institucional Upse, a la que

pertenece el museo, asi como el personal capacitado con el que cuenta el museo.
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4.1.1.42Matriz Anélisis Defensivo

Esta matriz permite identificar el posicionamiento de las debilidades, dando una

ponderacion de relacion: Fuerte = 9; Media = 6; Débil = 1; Nula= 0.

MATRIZ No.- 4 Andlisis Defensivo

los visitantes
llnl MIICONn

DEBILIDADES
Escaza publicidad del museo
en medios de difusion local.
Limitado material P.O.P para
Inexistencia de informacion
en medios alternativos
interactivos.
Limitada generacion de
contenido en el sitio del web
Inexistencia de planes de
incentivos a los visitantes del
museo

AMENAZAS

Pérdida de interés de las
personas por este tipo de 9 8 7 5 6
aporte cultural.

Pérdida de interés de las
personas por este tipo de 8 6 7 6 4
aporte cultural.

Destruccién de las zonas de
extraccion de los fésiles para 8 7 7 5 3
exposicidn del museo.

Desarrollo disparejo de las 6 7 7 5 5
ciencias paleontolégicas.

Débil posicionamiento de la

marca megaterio 9 8 7 6 5
TOTAL 40 36 35 27 23
POSICIONAMIENTO 1 2 3 4 5

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

Unas de las principales debilidades que posee e Museo Megaterio es la escaza
publicidad en medios de difusion, asi como el limitado material P.O.P para los
visitantes, por ende existe débil conocimiento en el mercado meta, determinado a

través de lainvestigacion de mercado realizada.
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4.1.1.43Matriz PCI (Matriz de Perfil de Capacidad I nterno)

MATRIZ No.-5 PCI

DIAGNOSTICO INTERNO (ANALISISINTERNO)
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDADES FACTOR (ASUNTO) ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

Falta de promocion del museo X X

y del contenido que ofrece a

los visitantes
capacionD | DT e TS ‘ ‘
DIRECTIVA > generact

nuevos contenido en sitio X X

web.

Falta de medios tecnol 6gicos

X X

Personal comprometido X X

CAPACIDAD | Cadidad en atencién X X
TALENTO Interés en las necesidades de X
HUMANO informacion de los visitantes X

Personal capacitado X X

Unico en su categoriaanivel X X
capacionD | POMO8 Y s X X

COMPETITIVA paleontol 6gico del pais.

Aporte cultura X X
CAPACIDAD
FINANCIERA Falta de Presupuesto. X X

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

81



4.1.1.4.4Matriz Perfil delas Oportunidadesy Amenazas (POAM)

MATRIZ No.- 6 POAM

PERFIL DE OPORTUNDADESY AMENAZAS- POAM (ANALISISEXTERNO)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

CAPACIDADES

FACTOR (ASUNTO)

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ECONOMICOS

Patrimonio Cultural anivel
nacional

X

X

Interés de las personas por visitar
MUSEos de acceso gratuito.

X

X

Incremento & niimero de usuarios

X

POLITICOS

Apoyo por parte de entidades
gubernamentales para la
promocion del museo.

Establecer plan de medios
adecuado al entorno

Incentivo ainstituciones de aporte
cultural

SOCIALES

Propuestas Plan Nacional del Buen
Vivir sobre |os museos

Museos dentro de la provincia

Desastres naturales.

Pérdida de interés de visitar
museos por parte de la comunidad
en general

TECNOLOGICOS

Empleo de nuevas tecnol ogias para
informar ala audiencia meta.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.1.45Matriz de Evaluacién de Factores I nternos (EFI)

La matriz EFl es un instrumento que permite resumir y evaluar las fuerzas y
debilidades més importantes dentro del museo. El peso ponderado més alto es 4,0,

€l total ponderado més bajo es 1,0y el valor promedio ponderado es 2,5.

MATRIZ No.- 7TEFI

FACTORESDE EXITO PESO CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS

Imagen institucional 0,15 4 0,60
Cuentan con infraestructura | 0,07 3 0,21
nueva y vistosa.

Cuenta con profesionalesenel | 0,12 4 0,48
area de turismo arqueoldgico.

Se encuentra en una ubicacién | 0,08 3 0,24
estratégica.

Accesible para la comunidad | 0,08 4 0,32
en general debido que es

gratuito.

DEBILIDADES

Escaza publicidad del museo en 0,14 4 0,48
medios de difusion local.

Limitado materia P.O.P para| 0,13 4 0,52
los visitantes

Inexistencia de informacion en

medios alternativos interactivos. | 0,08 3 0,24
Limitada generacion de

contenido en €l sitio del webdel | 0,07 3 0,21
MUSEO.

Inexistencia de planes de

incentivos a los visitantes| 008 3 0,24
MUSEO.

TOTAL 1 3,54

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

El total ponderado de 3,54 que se muestra en la tabla, muestra que la posicion
estratégica interna general del museo esta por arriba o superior de la media en su
esfuerzo por seguir accionesy estrategias idoneas para atraer a nuevos visitantes y

crear estimulos de interés que permita mejorar laimagen que tienen |os usuarios.
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4.1.1.4.6 Matriz de Evaluacion de Factor es Externos (EFE)

El peso ponderado mas alto es 4,0, el total ponderado mas bajo es 1,0y €l valor

promedio ponderado es 2, en la que se pude calificar alareserva.

MATRIZ No.- 8EFE

FACTORES PESO | CALIFICACION PESO
DETERMINANTES DEL PONDERADO
EXITO

OPORTUNIDADES

Es & Unico museo en su categoria | 0,15 4 0,60
en laprovinciay region.
Interés de las personas por | 0,13 4 0,52
enriquecer sUs  conocimientos
culturales.

Es considerado € primer centro | 0,12 3 0,36
cultural paleontoldgico del pais.
Apoyo de ingtituciones del estado | 0,06 2 0,12
paa e desarollo del turismo
arqueol ogi co.

Descubrimiento de nuevos restos | 0,04 2 0,08
arqueol gicos para exposicion del
MUSED.

AMENAZAS

Pérdida de interés de las personas | 0,10 3 0,30
por este tipo de aporte cultural.
Oferta atractiva al puablico por | 0,10 2 0,20
otros centros culturales.
Destruccion de las zonas de
extraccion de losfésiles para

L 0,07 2 0,14
exposicion del museo.
Desarrollo despargjo de las 0,08 1 0,08
ciencias paleontoldgicas.
Débil posicionamiento delamarca | 0,15 4 0,60

megaterio como parte de atractivo
turistico cultural.
TOTAL 1 3,00

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

El total ponderado de 3.00 esta justo por encima de la media superior, entonces
se analiza que el museo megaterio esta en su esfuerzo por seguir las estrategias

promocionales que permitan aumentar la demanda de visitantes.
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4.1.2 Objetivos del Plan Promocional

4.1.2.1 Objetivo General

Aplicar estrategias promocionales idoneas para promover e patrimonio cultural,
gue permitan despertar interés a nuevas personas de visitar e Museo

Paleontoldgico “Megaterio”, aumentando asi la demanda de visitantes del museo.

4.1.2.2 Objetivos Especificos

Crear un lugar Gnico en la mente de los visitantes del Museo
Paleontoldgico “Megaterio”, mediante el uso adecuado de herramientas y
técnicas promocionales que superen las expectativas, proyectando una

imagen corporativa solida.

Aprovechar a méximo las fortalezas detectadas en e Museo
Paleontolégico “Megaterio”, mediante el uso de estrategias promocionales

disefiadas, para aumentar la demanda de visitantes del museo.

Crear una campaha interactiva, mediante el uso de medios publicitarios
basados en e estudio de mercado realizado, que permitan aumentar la
demanda de visitantes del Museo Paleontoldgico “Megaterio”, dirigiendo
los esfuerzos comunicacion integrada de marketing de forma unificada a
los dos segmentos determinados, para optimizar recursos econémicos y

aprovechar oportunidades.

Generar canales de interaccion ente posibles visitantes y la direccion del
Museo Paleontoldgico “Megaterio”, mediante difusion idénea en charlas y
campaiias a unidades educativas de la provincia de Santa Elena, que

permitan mejorar la demanda actual de visitantes del museo.
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4.1.3 Filosofia Cor por ativa.

4.1.3.1 Misién
'MATRIZ No.- 9 Elaboracién de Misién
MISION DEL MUSEO MEGATERIO
PREGUNTAS RESPUESTAS
¢Nombre del Museo? Museo Paleontol 6gico Megaterio
cQué defiende el Museo? Patrimonio cultural anivel nacional
¢En quécreen en e Museo? Actitud
Excelente atencion
Trabajo en equipo
Respeto
Vocacion de servicio
Compromiso
Liderazgo
Igualdad
¢Cuales son sus ventajas? Cadlidad de servicio
Unico anivel provincial y regional
¢En qué sediferencian de otros I nstal aciones confortables
M useos? Charlas Interactivas con personal
comprometido
¢Qué hacereferencia el Museo? La verdadera historia esté aqui

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

MISION:

La Misién del Museo Paleontolégico Megaterio consistira en mostrar un
producto atractivo, diferenciado e innovador, a través de la exhibicion e
interpretacion investigativa y educativo de sus colecciones, proporcionandole
identidad y valor agregado en el campo turistico, al gran recurso patrimonial que

posee la provincia de Santa Elena.
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4.1.3.2Vision

MATRIZ No.- 10 Elaboracién de Visién
¢De dénde venimos?

El museo Paleontolégico Megaterio es parte del proyecto
UPSE, promoviendo patrimonio cultural a nivel nacional.

¢Quiénes Somos?

VISION Somos un museo que busca dar a conocer a cerca del
patrimonio con e que se cuenta, de forma gratuita,
satisfaciendo necesidades de informacion de los visitantes.

¢Hacia donde Vamos?

Ser el mayor referente patrimonia del Ecuador, dentro de la
categoria de Museos Paleontol gicos.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

VISION:

El Museo Paleontolégico Megaterio, considerado e mayor referente
patrimonial del Ecuador, debido alas acciones de investigacion, conservacion 'y
difusion de la fauna fésil mas trascendental hallada en esta parte del continente
Americano, fortaleciendo la valorizacion del patrimonio Paleontol6gico - cultural

de la nacién, posicionado en el ambito cientifico y turistico anivel mundial.
4.1.3.3 Valores

ACTITUD
La actitud de los colaboradores del museo debe ser siempre es positiva, deben

estar dispuestos a responder todas las inquietudes gque los visitantes tengan,
brindando buen trato y amabilidad.
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EXCELENTE ATENCION

Los colaborados del museo profesionales en atencion y protocolo reciben al
publico brindandoles la atencion personalizada a cada grupo de visitantes para
satisfaccion del usuario.

TRABAJO EN EQUIPO

Profesionales dedicados a restaurar las piezas arqueoldgicas para ponerlas en

exposicion de los visitantes locales y nacionales.

RESPETO

Los colaboradores muestran respeto por todas personas sean de cualquier estrato

social gque pertenezcan siempre se brinda una atencién de calidad.

VOCACION DE SERVICIO

Los colaboradores del Museo Paleontol6gico Megaterio prestan un servicio de

acorde al profesionalismo, siempre prestos a facilitar informacion del museo.
COMPROMISO

El compromiso de los miembros del museo en seguir mejorando la imagen y
servicio que prestan al publico, el cual debe ser de forma constate; con el fin de
crear valor agregado en sus exposiciones y exhibiciones.

LIDERAZGO

Liderazgo de ser e Unico museo paleontolégico de la region, liderado por

profesionales que estan siempre tomando iniciativas para promover e museo.
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4.1.4 Mercado Objetivo

El mercado objetivo del Museo Paleontolgico Megaterio — UPSE, es de 7500
visitantes anuales a los que se pretende dirigir €l servicio gratuito que se ofrece,
como de aporte cultural y patrimonial del pais, considerado el Unico museo en su

categoriaen la provincia de Santa Elenay Region

4.1.4.1 Determinacion del mer cado: Potencial, Disponible, Meta 'y Penetrado.

MERCADO TOTAL: 1812670

Segmento 1: 308.693 habitantes de la provincia de Santa Elena, segin el Gltimo
censo del afo 2010.
Segmento 2:1503977 turistas nacionales y extranjeros segun censo 2012 de la

cémara de comercio.

MERCADO POTENCIAL: 1812670 * 71,4% =1294246,38
Personas que podrian tener interés de visitar el Museo Paleontol 6gico Megaterio —
UPSE, entre edades de 10 a 64 afios.

MERCADO DISPONIBLE: 1294246,38 * 100% = 1294246,38
Debido a que €l servicio que ofrece el Museo Paleontol6gico es gratuito el 100%

del mercado potencial, pasaa ser parte del mercado potencial.

MERCADO META: 1294246,38 * 1,004445537 = 13000 visitantes.
Porcentgje promedio de visitantes anuales a los que se pretende llegar con la
aplicacion del plan promocional para € Museo Paleontolégico Megaterio, en

relacion ala capacidad.

MERCADO PENETRADO: 7500 visitantes anuales.
Personas anuales promedio que visitan el Museo Paleontologico Megaterio —
UPSE.
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4.1.4.2 Segmentacion

Segmento: Habitantes dela provincia de Santa Elena

MATRIZ No.- 11 Segmento 1: Habitantes dela provincia de Santa Elena

CRITERIOSDE SEGMENTOSTIPICOS DEL
SEGMENTACION MERCADO
GEOGRAFICOS

Region Provincia de Santa Elena

DEMOGRAFICOS

Edad De 16 a 64 afos

Género Masculino — Femenino

Ciclo de vidafamiliar Joven, Soltero, Casados, Divorciados
Estratificacion Econdmica Todas

Escolaridad Primaria, Secundaria, Universitaria
Ocupacion Todas

PSICOLOGICOS

Personalidad Interesados en adquirir conocimiento
cultural

Estilo devida Estudiante, Padres de Familia

CONDUCTUALES

Beneficios Deseados Aprender sobre vida paleontol 6gica

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ANALISIS:

En lamatriz se especifican las caracteristicas definidas para el primer segmento de
mercado, al que se pretende llegar para generar difusion de la historia
pal eontol 6gica de la provincia de Santa Elena, con el fin de poder considerarlas en
el disefio de las estrategias para €l presente plan promocional para el Museo

Paleontoldgico “Megaterio”.
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4.1.4.3 Estrategia de Mercado

Las estrategias de mercado que se aplicaran estan determinadas en la siguiente

maitriz, cada unacon los objetivos a a canzar.

MATRIZ No.- 12 Disefio de Objetivos en Relacion a I niciativas Estratégicas

ESTRATEGIAS | OBJETIVOS

Crear un lugar Unico en la mente de los visitantes del
Estrategia de - “ L .
Diferenciacion Museo Paleontoldgico “Megaterio”, mediante el uso
adecuado de herramientas y técnicas promocionales que

superen las expectativas.

Conocer las necesidades de informacién requeridas por los
Estrategia de| .. .
Especializacion visitantes del museo, para crear planes de contenido que

satisfagan a los visitantes.

Dirigir los esfuerzos promocionales de forma adecuada al

Estrategia de : . .
Crecimiento mercado potencial, que permitan atraer nuevos visitantes al
Intensivo Museo Paleontoldgico “Megaterio”.
Identificar las caracteristicas de los segmentos
Estrategia de : : . L
Segmentacion determinados, para poder aplicar medios de comunicacion
acorde alas preferencias'y requerimientos determinados.
Aprovechar a maximo las fortalezas detectadas en el
=sfieleglies Museo Paleontoldgico “Megaterio”, mediante el uso de
Defensade
Posiciones estrategias promocionaes disefiadas, para aumentar la
demanda de visitantes del museo.
Dirigir esfuerzos a la comunicacién integrada de marketing
Estrategia de

- de forma unificada a los dos segmentos determinados, para
Concentracion

optimizar  recursos  econdmicos y  aprovechar

oportunidades.
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Generar una campafa interactiva, mediante el uso de

Estralegla o7 L medios publicitarios basados en €l estudio de mercado

omunicacion

Intensiva realizado, que permitan aumentar la demanda de visitantes
del Museo Paleontol6gico “Megaterio”.

Estrategia de

Diversificacion
Pura

Crear nuevos programas de actividades internas en cuanto
adifusién de contenido acerca de la historia de Megafauna,
con e apoyo de material promocional disefiado que
permita meorar la demanda de visitantes del Museo

Paleontol6gico “Megaterio”.

Estrategia de ..
Desarrollo de Aumentar la demanda de visitantes del museo
Demanda paleontoldgico “Megaterio”, mediante el uso adecuado de
AllUE I las técnicas de marketing electrénico, que permita crear
comunicacion directay oportuna ente visitante y museo.
Despertar interés en los segmentos de mercado definidos,
Estrategia mediante el uso de herramientas promocional es disefiadas
AT gue permitan mejorar la demanda actual de visitantes del
Museo Paleontoldgico “Megaterio”.
Generar canales de interaccion ente posibles visitantes y la
Estrategia de direccién del Museo Paleontoldgico “Megaterio”, mediante

Diversificacion
concéntrica

difusion idonea en charlas y campafias a unidades

educativas de la provincia de Santa Elena.

Estrategia
Penetracion
Mercado

de
de

Aprovechar la necesidad del mercado potencial, en cuanto
a interés por conocimiento cultural y patrimonial de la
megafauna, mediante el uso de estrategias promocionales
disefiadas en base a estudio de mercado realizado.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.5.1 Marketing Mix
4.1.5.1 Servicio

4.15.1.1 Marca

Lamarcacon lacual seidentificael Museo Paleontol 6gico es:

ILUSTRACION No.- 5 Marca Megaterio

MEGATERIO

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

4.1.5.1.2 L ogotipo

ILUSTRACION No.- 6 L ogotipo

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

4.5.1.5.1.3 Slogan

La verdadera historia estd aqui...
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4.1.5.1.4 Descripcion del Museo Megaterio

El Museo Paleontolégica Megaterio muestra una inmensa coleccion de grandes
mamiferos que pertenecieron a la Megafauna, que vivieron en el Pleistoceno
(50.00 — 8.00 aC.) cuya masa corpOrea excedia la tonelada de peso y que

habitaron en el continente americano.

4.1.5.1.4.1 Leyendas del Museo Megaterio

El Museo Paleontol 6gico Megaterio, cuenta con dos leyendas:

1.- LaLeyenda delos Gigantes de Sumpa.

La Leyenda de los verdaderos gigantes que habitaron en la Peninsula de Santa

Elenay su extincion.

2.- Osamentas de Animales de M egafauna.

Existe una Sala de exhibicién que muestra varias articulaciones y extremidades
tanto de megaterio como de mastodonte juvenil, ademés molares de caballo
americano, Plaguetas superiores de armadillo gigante, mandibulas, maxilares y
un esqueleto de 4 metros de atura de la especie conocida como megaterio.
También varias existen réplicas de animales de megafauna, entre las que se
destacan: réplica de un mamut y felino dientes de sable, mismos que son las

actuales atracciones del mismo.

Un &rea de reserva que muestra mas de 1.537 Osamentas Codificadas,
clasificadas, y listas para formar parte de la exhibicion. Ademas un laboratorio
donde se realizan los andlisis de dataciones y fechamientos de los fosiles
encontrados en esta investigacion, y que ahora reposan satisfactoriamente en el

Museo Paleontol 6gico Megaterio.
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4.1.5.1.4.2 Contenido del M useo Paleontol6gico M egaterio

MATRIZ No.- 13 Contenido del M useo Paleontol égico

No.- | DESCRIPCION

1 | Breveintroduccion histérica del hallazgo, de la época en la que vivieron
los animales de la Megafauna (Pleistoceno) y su distribucion en €
continente americano.

2 | LaLeyenda de los Gigantes de Sumpa, en castellano antiguo y escrito
por Cieza de Ledn: Cronicadel Perd, 1.553.

3 | Muestra de fésiles de megafauna encontrados en varios sitios de la
provincia de Santa Elena: cantén Salinas, cantdn, La Libertad y cantén
Santa Elena.

4 | Restos fésiles de Megafauna, encontrados en el sector Tanque Loma
(canton La Libertad), entre los que se encuentran: perezoso terrestre
gigante (megaterio),

5 | Mastodonte, armadillo gigante, macrauquenia, llama gigante y caballo
americano.

6 | Restos liticos y otro tipo de evidencia como huellas de corte en los
huesos y clasificacion de presas, que supone la existencia del hombre en
la época que vivieron los animales de la megafauna.

7 | Laarticulacion de un cuarto trasero de un mastodonte juvenil (caderay
extremidad posterior izquierda).

8 | Articulacion de una extremidad inferior derecha de un perezoso gigante
(megaterio).

9 | Restos fosiles en diferentes etapas de crecimiento (tierno, juvenil y
adulto).

10 | Articulaciéon de un cuarto trasero izquierdo de mastodonte juvenil, y
réplicaoriginal de mamut juvenil de 2 metrosy medio de altura.

11 | Corte estratigrafico de las capas de suelos encontradas en el sitio del
hallazgo y estado de conservacion de los fésiles.

12 | Mural representativo de la megafauna del Pleistoceno que habitd en la
peninsula de Santa Elena, y réplica original de felino dientes de sable.

13 | Maxilares de megaterios en diferentes etapas de crecimiento: tiernos,
juvenilesy adultos.

14 | El esqueleto articulado en un 80% de un perezoso gigante

(aproximadamente 4 metros de altura). Es una osamenta inédita en
Ecuador, y la encuentras en el Museo Paleontol 6gico M egaterio.

Elaborado por:Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.1.4.3 Catélogo de Contenido del M useo Paleontolégico M egaterio.

CATALOGO DE RESTOSDE FOSILES

ILUSTRACION No.- 7 Catélogo de Restos de Fosiles

Elaborado por Alvarez Guartatanga Alejandro

CATALOGO DE REPLICA ORIGINAL DE MAMUT JUVENIL
ILUSTRACION No.- 8catalogo der éplica original demag:uqtjuvenil

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CATALOGO DE CORTE ESTRATIGRAFICO DE SUELO

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

CATALOGO DE MURAL REPRESENTATIVO DE LA MEGAFAUNA

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Algjandro
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CATALOGO DE MAXILARES DE MEGATERIOS

ILUSTRACION No.- 11 Cat&logo de maxilar es de megaterios
T

A~

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alegjandro
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4.15.2 Precio

Acceder al servicio que ofrece el museo es gratuito, siendo este una ventagja Unica
incentivar a la comunidad en general de conocer sobre el patrimonio cultural con

el que cuentael Museo Paleontoldgico “Megaterio”.

4.1.5.4 Plaza

El cana que aplica el Museo Paleontol6gico Megaterio es el directo, que implica
la prestacion de servicio gratuito de forma directa alos visitantes.

ILUSTRACION No.- 12 Canal de Distribucién Directo

Museo
VISITANTES DEL

Paleontoldgico

MUSEO
“MEGATERIO”

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

4.1.5.4.1 Estrategia de Canales de distribucion

Estrategia de Penetracion de M ercados

A través de esta estrategia se pretende llegar de forma agresiva a los segmentos de
mercados establecidos, induciendo a la comunidad en general a visitar el Museo
Paleontoldgico “Megaterio” — UPSE, aprovechando a méximo que es el Unico

museo de esta categoria a nivel regional.
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4.1.5.5 Promocion

4,1.5.5.1 Plan de Medios Publicitarios

MATRIZ No.- 14 Plan de M edios Publicitarios

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
Roll Up 4000 personas | 2 cada 6 meses en puntos
HIEDIOE estratégicos.
IMPRESOS
MEDIOS Internet: Sito | 10000 Generacion  de  nuevos
Web personas contenidos cada trimestre.
INTERACTIVOS
v Redes socides 2500 personas | Generacion de contenido
semanal .
ALTERNATIVOS
Teléfonos 500 personas | Generacion de contenido
celulares cadadosdias.
OTROSMEDIOS | Instagram
CD-ROOM 1000 personas | Cada dos meses.
MATERIAL Posters 1000 Durante un ano.
personas
P.O.P
Tripticos 3000 Durante un afio.
personas
Stickers 5000 Durante un afio
personas
Adhesivos 3000 Durante un afio.
personas

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.4.3 Plan de I ncentivos a Visitantes del M useo

MATRIZ No.- 15 Plan de I ncentivo a Visitantes del M useo

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
. Difusion en
CAMPANASEN diferentes 4000 personas | 1 ves cada Semestre
ENTIDADES entidades
EDUCATIVAS educativas para
propagar al
Museo Megaterio.
FERIAS Exhibiciones en 2000 personas | Cadatrimestre
Museo bajo
nuevos métodos
de Presentacion
OBSEQUIOS | Plumas, Llaveros | 7000 personas | Durante un afio

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

PROTOTIPO DE CAMPANASEN ENTIDADESEDUCATIVAS

ILUSTRACION No.- 13 Prototipo de camparias en entidades educativas

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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PROTOTIPO DE EXHIBICIONES CON NUEVOS ESTILOS
PRESENTACIONES

ILUSTRACION No.- 14 Prototipo de exhibiciones con nuevos estilos de presentaciones
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OBSEQUIOSA VISITANTESDEL MUSEO QUE FORMEN PARTE
ACTIVA EN CHARLASINFORMATIVAS

ESFEROS A OBSEQUIAR A VISITANTES

ILUSTRACION No.- 15 Esferos a Obsequiar a Visitantes

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

LLAVEROSA OBSEQUIAR A VISITANTE

ILUSTRACION No.- 16 L laver os a Obsequiar a Visitante

)

— O m—"

e

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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DISENO DE JARROS

ILUSTRACION No.- 17Disefio de Jarros modelo #1

Disefio de Jarros

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ILUSTRACION No.- 18 Disefio de Jarros M odelo #2

Disefio de Jarros

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.5 Marketing Directo

Las herramientas de marketing directo, que se emplearan estan en base a la
investigacion de mercado realizadas a los dos segmentos de mercado establ ecidos,
con € fin de poder aumentar la demanda de visitas en el Museo Paleontol 6gico
“Megaterio”, dando a conocer de forma idonea el patrimonio cultural que aporta a

|a comunidad.

MATRIZ No.- 16 Herramientas Publicitarias de Marketing Directo

HERRAMIENTASPUBLICITARIAS
Roll Up
Tripticos
Posters

Adhesivos

Stickers

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ROLL UP

ILUSTRACION No.- 19 Disefio de Rall Up

dpse
LA VERDADERA HISTOALS,
HISTOR S ESTA AL
- Restos Foeiles de Megafauna
- La Leyvenda de los Gigantes
de Sumpa.
| [ORARIOS DE ATENCION:

Mrrtes g sdfade
09k - 17heo

s om; Clucudeli, Urveradiark:
Wiz la Libertac - Sants Clema.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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DISENO DE TRIPTICO

ILUSTRACION No.- 20 Disefio de Triptico

(Bestia gigante) | /o serdadera bistoria
¥ esld afar.'..

00h00 - 17h00

Cludadeln Universitoria
Vo lalibermd - Santa €lena
(593) 4278430 106
museo_paleon| edu.ec
Lo Libsstod - Sonto Elena « Ecuodor

WWw.Lipse.edu. ec/megaterio

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

2 de novie mibie tel BOOS, 3o hollaron féales poleotl dgicos aue
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propioma de lmvestigocd & y escote. Porm difundir el resultodo de

dicha investigooion cantifien, se constnng ol primer Museo
Poieomolégics derominodo Megoter|o.

: Arteulondon de b oo
Frtasacion de una exemidod esers ipmulerdo de
inl-k:r oate cha da Megotario Mastodonte pvenil
od .
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na. qua vivision an ol Fialstomre(S0C00 - 800 ae]
wya most o pireawicedio o wisloda de peso g e |-
hebitaron en el cantinente ame©icano. 1

Lo Leyendh de los vercaderes gigontes que habltorer ¢/ 5 :
n In Penimiin e Sontn Elen g e e, y 3 ol

[Cieza do Letin: Génlza del Parg, 1553] Glosocario

Pampaterio e, -

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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POSTERS

ILUSTRACION No.- 21 Disefio de Posters

WTOLOGIc S

mmamm rosero igulendo de
A 3 '\ mm«mm Mastodante jvenil

-

‘!
W
#
Grmdnmnm pertenacaion o i megohou
mmmud%wuﬁﬂn; 8000 ac)

mans ropored excadio ko mnaloco de peno v que ¥ £
mmlltm e a ec
sgoterio
uwmumwuum | .
n o Aanianuio de Sonta Gano y U etinen. -
(Chera do tean: Crbnlen del Py, 1553) Glasoterio

PompatetioMe,

via La Libertad - Santa Elena Horario de atencién: Martes a Sdbodus 09&0011 17h00
email: museo_p g

Direccion: Ciudadela Universitaria,
Teléfonas: (593)42784305 ext. 106

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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ADHESIVOS

ILUSTRACION No.- 22 Disefio de Adhesivos

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

STICKERS

ILUSTRACION No.- 23 Disefios de Stickers

Direccién: Ciudadela Universitaria, via La Libertad - Santa Elena

Teléfonos: (593)42784305 ext. 106
Horario de atencién: Martes a Sdbados 09h00 a 17h00
email: museo_paleontologico@upse.edu.ec

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.4.5 M arketing Electronico

Se empleard e uso de los siguientes medios digitales, para desarrollar una
campafa interactiva, que permitan despertar interés en los segmentos

determinado, mejorando asi la demanda de visitantes del Museo Paleontol 6gico

“Megaterio”.

MATRIZ No.- 17 Medios de M ar keting Electr 6nico
MEDIOS NOMBRE DE CUENTA:
FACEBOOK: Museo Megaterio
TWITTER: @museomegaterio
SITIO WEB: WWW.museo.upse.edu.ec
YOUTUBE: Museo Megaterio
APP MOVILES Museo Paleontol 6gico Megaterio
INSTAGRAM Museo Megaterio

BBM: Mensaje Rim
Compatibilidad Androide

Museo Megaterio 7TA1FA 188

CORREO ELECTRONICO

Correo Institucional:
Museo_pal eontol ogico@upse.edu.ec

Cuenta de Gmail:
M useopal eontol ogicomegaterio@gmail.com
Mailchimp:

Museo Megaterio

CREACION DE LIBRO
DIGITAL

Historia de Museo Megaterio
Formato: PDF

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CUENTA DE FACEBOOK

ILUSTRACION No.- 24 Perfil de Facebook Aplicacion M évil
ol I = .al 50%] 10:7

(I3 Museo Paleontolégic... (] 1=

PAGINA activinap ] ESTADISTICAS

Museo Paleentologico
Megaterio

Univer d

= = s oo

Publicar Foto Editar pagina Mas

Mas informacion >

A Mario Rafael Maldonado, Jairo Ruiz
Rabasco y 28 personas mas les gusta

esto. >
- oo

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ILUSTRACION No.- 25 Perfil de Facebook Pc

’ Ei Wuseo Frizentalégica bl ¥

+ 28 hups diwwe Taccbouloeom/puges Musce Paleonologics Mogelenio/S 257510560568
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Fagina At et LNt R LIANEEZIN IR - Aviida s

ES10 SEMANA

&
Uuy.oa"dz
phgn=

I8
Zcance oz a
s enin

HOFNAS

Universidad S i iz 0

Bicyratia Intammacicn tatas PR nusta ACPUNIETTAr PRETAE 35

I Raciens

PERENNAS » Fabwta [0 Folotvnlen (50 Fuelo, Bl - anis

35 Me gusta @ AU P s eefain RACEwio

A Maro Ratasl Maidenado, Jaro KU Kabasco y 28
LsUEEE % o gL=d sl

N o ST

hilipe fvewa Dzt el ok fpeg euMvaeu-Pabenlologig-h ey s e 1202030 i el =Loukn %

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CUENTA ENTWITTER

ILUSTRACION No.- 26 Cuenta de Twitter en Aplicacion M évil

Editar perfil

Siguiendo

Seguidores

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ILUSTRACION No.- 27 Perfil de Twitter en Pc

| e

C | & Twitter, Inc, [US)) hitps,/ twitter.com

© inicio 4 notificaciones  FF Descubre 2 cuenta W

24 Horas
Incraible, pero cierto: protagu“lsta de Harry Petter sufre impresionanie cambio
con kos afios bit Iy 1uBlasB

J\"| [&]) seqguir

Rata Marquez f
& Seguir
H Jaime Nebaot L
"L sequir Cmn:ia y Tecnologia
. ﬂ ologia Silicon Valley busca novedades gwapo.es/1udJaT]
p he Associated Press
I 1 I . m M ,_l Frospry

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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GENERACION DE NUEVO CONTENIDO EN SITIO WEB

PAGINO DE INICIO

ILUSTRACION No.- 28 Gener acion nuevo contenido en Sitio Web Pagina de I nicio
' & vosen Mreattae [ =

| wewrnoszeupseedy co

Museo .
eontolégico

o e

Cznsierado ol pimar M asec de core Palzomodzcs dr Cousdor presersa L=a
Propucsn ~_schibica modema v ekeveote 2 Iz Frovic roy gz :

W6 paLERTOLOMCH

MEGATERIO

mencién

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

PAGINA DE INFORMACION

ILUSTRACION No.- 29 Generacion de contenido en pagina deinformacion

Feouw

Fs

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CANAL DE YOUTBE

ILUSTRACION No.- 30 Canal de YouTube

L 0

pa/www.youtube.com;create_channe Rl=

Usar YouTube como...

Museo Paleontologico Megaterio

Editar

3 Creaun nuevo canal de YouTube para tus listas de
reproduccion y videos publicos. Mas informacian

Para utilizar un nombre de empresa u ofro nombre, haz clic aqui. Aceptar

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

I‘Tﬂ Mustn Pakuniclogico b

| LT

L wwwyoutube.com channel AUCZZFEYelg sOYZL3UzA D0y

C & & 5y
You Q we 41 @

0 suscriplores 5 Gestor de videos @ Mostrar como publico

© Anadir disefio del canal

Museo Paleontologico Megaterio

Pagina principal Videos Listas de reproduccion Canales Comentaros Mas Informacién

®
e ¢ e om =]m]

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

piensas Consejos del canal

o Afade enlaces
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APLICACION MOVIL

ILUSTRACION No.- 31 Aplicacion M 6vil
¥o.oBm

= ﬁ Mis aplicaciones

INSTALADAS TODAS
f=——— "}

alejoalvarez5@gmail.com
TourAR UPSE

Grupo de Investigacian en Tecnolog

UPSE ACAD
Grupo de Investigacian en Tecnalog
LE & 5 2

MUSEQ PALECNTOLOGICO MEGATERIQUPSE
Grupo de Investigacion en Tecnolog
ik

Xperia™ The LEGO® MOVIE T1
Sony Mobile Communicalions
e e e

Google Flay Books
Google Inc. &
W ik ok

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

= ﬁ Play Store

Apps y Juegos Populares

Frat Ninja Mree MUSEQ PALEONTOLOG CO MEGATERID

ok ok ok ok ok :
@ ronald byron suarex @ rooald byron swarez
@ marhinez § psirellas @ marlinez § esirellas

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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PERFIL EN INSTAGRAM

ILUSTRACION No.- 32 Perfil en Instagram Aplicacion M ovil
El @ o=

MUSEOMEGATERIO

EDITAR TU PERFIL

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alegjandro

ILUSTRACION No.- 33 Perfil en Instagram Pc

L ® instagram.cam musearme gl

Tnstagram

J mussomegatsa

museomegaterio
L] 44 387
POETE Tollowarn 1ol
Edfitar of porfi|

Aot 24

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CREACION DE CUENTA EN BBM

ILUSTRACION No.- 34 Perfil de BBM

Complete su perfil de BBM

Museo Megaterio

5u FIN de BBM es

7TATFA188

Mas informacitn scbre los PIN de BBM

Continuar

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

ne & ol 13

Museo Megaterio . ]

Bienvenidos a una Joya Patrimonial

&

Toque la esquina superior para iniciar
un chat.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CORREO INSTITUCIONAL UPSE

ILUSTRACION No.- 35 Correo I nstitucional Upse
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Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CORREO DE GMAIL

ILUSTRACION No.- 36 Perfil de Gmail
T ) fectidor 8- museop- «

€ = X B hitps;mailgoagle.com /il #tax

museopaleontologicomegaterio@gmail.com
ya esta lista para usar.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

4 Recividos 21 - museapai- x . T
& = @ B hiips; mailgocgle.com il #inbas @A =

Google oo @+ @
Gmail - - c Mis 1-3de3 ¢ > o
& Prncipal =2 Social SN ® Promacianes *

I Recibidos (2} Equipo de Gmail Organizate mejor con la bandeja de entrada de Gmail - Hola, Miseo Palkeontoloo 19:38
g:r::::os Equipo de Gmail Lo mejor de Gmail estés donde estés - Hola, Museo Pakeonioligoo. Descamale 19:39
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QMuseuPal e
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0 GB (0%) ocupadaos de 15 GB ©2014 Goaghe - Térmings y preackad

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CREACION DE CUENTA DE GOOGLE+

€ = O B hitps//plusgooglecom/u/01165733

GO 3[(*’ Buscar personas, pag

O Perfil v Ve periil como: Propietasia w a 9

Museo Paleontoldgico
Megaterio

Sobre mi Publicaciones Fotas Videos ts Resenas

Comparte tus novedades...

R e e [omil=]e

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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CREACION DE CUENTA DE CORREO MASIVO EN MAILCHIMP

ILUSTRACION No.- 38 Perfil de Mailchimp

[T € viedi| st x o
L | B httpsy/us@adminmailchimp.cam account/rofile ™
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CREACION DE LIBRO DIGITAL

PAGINASDE: PORTADA Y ANTECEDENTES

ILUSTRACION No.- 39 Disefio de Libro Dlgltal con Historia del Museo
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PAGINAS DE HISTORIA DE MEGAFUNA DEL PLEISTOCENO

ILUSTRACION No.- 40 P4ginas de historia de M egafauna del Pleistoceno
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PAGINASDE HALLAZGO PALEONTOLOGICO DE SANTA ELENA

ILUSTRACION No.- 41 Paginas de Hallazgos Paleontol 6gico
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PAGINAS DE CARACTERISTICAS DE MEGAFAUNA

ILUSTRACION No.- 42 P4ginas de Car acter isticas de M egafauna
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PAGINAS DE CARACTERISTICASY CLASIFICACION DE PRESAS

ILUSTRACION No.- 43 Paginas de car acter isticas y clasificacion de presas
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PAGINASDE INVESTIGACION DE CAMPO

ILUSTRACION No.- 44 P4ginas de | nvestigacion de Campo
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PAGINA DE INFORMACION SOBRE EXTINCION

ILUSTRACION No.- 45 Pagina de | nfor macion sobr e Extincion
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4,1.5.5. Evidencia Fisica

LA INFRAESTRUCTURA

El Museo Paleontolégico “Megaterio”, cuenta con una confortable y cémoda
infraestructura, convirtiendo asi en un momento agradable para las personas que
visitan el museo. Esta ubicada en la ciudadela universitaria, via La Libertad —
Santa Elena.

ILUSTRACION No.- 46 Fachada Principal del M useo

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.6 Personas

El Museo Paleontolégico “Megaterio”, cuenta con un Director del museo y del
Proyecto: Lic. Erick Lépez, Coordinadora Administrativa: Lcda. Shirley de la
Cruz, y dos colaboradores quienes se encargan de brindar el servicio de atencion a
los visitantes, Lcda. Rosa Maldonado y el Lcdo. Douglas Contreras.

4.1.5.7 Procesos

El proceso que se debe seguir las personas que quieren asistir en grupo
académico, para que puedan visitar el museo paleontoldgico es el siguiente:

ILUSTRACION No.- 48 Diagrama de Procesos

I 1 I ' 1, !
| | Unidad o centro I | L
- Educativa interesada - Coordinacion
en asistir se pone en Programa Dia
contacto con la e y Horario de
coordinadora del Visita
Museo
[
13 1
ESPERAR g ! S -
FECHA -—- P(;‘epahracl:lon e r‘r:at(?;la
e charlas y contenido
AGENDADA
€< para los visitantes.

Registro de
asistentes en
bitacora de

Visita al
Museo
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4.1.5.8 Plan de Accidn

MATRIZ No.- 18 Plan de Accién

Problema Principal: Falta de estrategias promocionales en el Museo Paleontolégico “Megaterio”.

Fin del Proyecto

Indicadores:

Implementar un Plan Promocional que permita aumentar la demanda de visitantes del Museo Paleontol 6gico

“Megaterio”.

Incremento del 25% de demanda de visitas a museo en los dos primeros afios.

Propésito del Proyecto

Indicadores:

Despertar interés en del mercado meta de visitar el Museo Paleontoldgico “Megaterio”.

- Aumento de visitas de estudiantes en un 15%

Obj etivos Especificos Indicador Estrategias Actividades Responsable
Crear un lugar Unico en la mente de los visitantes del Museo | EI 30% de los visitantes| Estrategiade o e e Gl mseles oI Foe Fela Difusion
Paleont_olégico “Megaterio", mediante el uso adecuado de | tienen _ una imagen Crecimi_ento 2.- Medir efectividad de la camparia publicitaria. C:J#:r%l
herramientas promocionales. corporativasdlida. Intensivo
3.- Ejecutar plan de mejoras de medios publicitarios.
1.- Aplicar e plan de incentivos a visitantes para superar
Aprovechar al méaximo las fortalezas detectadas en el Museo | Los visitantes se sienten | Estrategiade | lasexpectativasy percepciones acerca del museo. e
Paleontolégico “Megaterio”, mediante el uso de estrategias | identificados en un 40% con Defensa de : ; . ] Dl
; — ! - = = 2. Ejecutar acciones y herramientas determinadas para cultural
promocionales disefiadas. el museo “Megaterio”. Posiciones promover Museo Paleontologico “Megaterio” como
patrimonio cultural.
Estrategia de
Desarrollode | 1.- Ejecutar lacampafia interactiva disefiada.
Crear una campafia interactiva, mediante el uso de medios El 20% Demanda
publi_citarios basados en € estudio de mgr_cado realizado, que | de ,Los visitantes se ven ErfimErTE 2.- Analizar la efectividad de las herramientas empleadas. Difusién
permitan aumentar la demanda de visitantes del Museo | atraidos por las campafias cultural
Paleontol6gico “Megaterio”. interactivas gjecutas. 3.- Generar nuevos contenidos trimestralmente en medios
electrénicos.
4.- Medir el impacto ocasionado por la campafia empleada.
1.- Difundir el patrimonio cultural que existe en e museo a
G dles de i ., il . | El 15% de los visitantes través de los medios determinados como idoneos para
prauto Bt interaccion entre posibles visitantes y 18| i, oblicided boca a| Estrategiade | llegar alaaudienciameta T
ireccion del Museo Paleontolégico “Megaterio”, mediante | GoiE ate  del| Di ificacio 2o AT b ks Coiens e i B Difusién
difusion idénea en charlas y campafias a unidades educetivas de o el Nrersliesere) || & - & p e cultural
laprovincia campafia y difusién| Concéntrica | demandade visitantes. . N
promocional. 3.- Emplear controles de efectividad a la campafia

publicitaria gjecutada.

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.9 Cronograma de Actividades

MATRIZ No.- 19 Cronograma de Actividades

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

FECHAS

Ene.

Feb.

Marzo

Abril

Mayo

Junio.

Julio

Agosto

Oct.

Nov.

Diciembre

1- Emplear e plan de
medios publicitario disefiado.

2.- Medir efectividad de la
campafia publicitaria.

3.- Ejecutar plan de mejoras
de medios publicitarios.

Algjandro Alvarez

Guartatanga

1- Aplicar e plan de
incentivos a visitantes para
superar las expectativas y
percepciones acerca del
MUSEQ.

2. Ejecutar accionesy
herramientas determinadas
para promover museo
“Megaterio” como
patrimonio cultural.

Algjandro Alvarez
Guartatanga
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ACTIVIDAD

RESPONSABLE

FECHAS

Ene.

Feb.

Marzo

Abril

Mayo

Junio.

Julio

Agosto

Oct.

Nov.

Diciembre

1.- Ejecutar la campafia
interactiva disefiada.

2.- Andizar laefectividad
delas herramientas
empleadas.

3.- Generar nuevos
contenidos
trimestralmente en medios
electrénicos.

4.- Medir € impacto
ocasionado por la
campafa empleada.

Algjandro Alvarez
Guartatanga

1.- Difundir €l patrimonio
cultural que existe en e
museo a través de los medios
determinados como idéneos
para legar a la audiencia
meta.

2.- Andizar los medios
gecutados para mejorar la
demanda de visitantes del
MUSEQ.

3.- Emplear controles de
efectividad a la campafia
publicitaria ejecutada.

Alegjandro Alvarez
Guartatanga

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.9 Presupuesto para el Plan Promocional

MATRIZ No.- 20 Presupuesto Anual del Plan Promocional

DETALLE CANTIDAD PRECIO
PROMOCIONESDE VENTAS
Llaveros 3500 875,00
Esferos 3500 875,00
Jarros-Tazas 100 300,00
MEDIOS |MPRESOS
Roll Up 4 200,00
MARKETING DIRECTO
Tripticos 3000 450,00
Adhesivos 3000 300,00
Stickers 5000 250,00
Posters 1000 250,00
MEDIOSALETERNATIVOS
CD-ROM de Informacion Museo “Megaterio” 1000 500,00
TOTAL ANUAL

4000,00

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro
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4.1.5.9.1 Presupuesto para el Plan Promocional con proyecciones a 5 afos

MATRIZ No.- 21 Presupuesto Anual del Plan Promocional

DETALLE | ARO1 | ARO2 ARO 3 ARIO 4 ARO5
PROMOCIONESDE VENTAS

Llaveros 875,00 918,75 964,69 1012,92 1063,57
Esferos 875,00 918,75 964,69 1012,92 1063,57
Tazas-Jarros 300,00 315,00 330,75 347,29 364,65
MEDIOSIMPRESOS

Roll Up 200,00 210,00 220,50 231,53 243,10
MARKETING DIRECTO

Tripticos 450,00 472,50 496,13 520,93 546,98
Adhesivos 300,00 315,00 330,75 347,29 364,65
Stickers 250,00 262,50 275,63 289,41 303,88
Posters 250,00 262,50 275,63 289,41 303,88
MEDIOSALETERNATIVOS

CD-ROM de Informacion Museo “Megaterio” 500,00 525,00 551,25 578,81 607,75
TOTAL ANUAL 4000,00 4200,00 4410,00 4630,50 4862,03

Elaborado por: Alvarez Guartatanga Alejandro

Politica: 5% de Incremento anual, de acuerdo ainflacionesy alzas de precios.
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4.2.5.9 Evaluacion y Control

Con € fin de medir & desempefio de las estrategias y herramientas disefiadas para

aumentar la demanda de visitantes del Museo Paleontoldgico “Megaterio”; se

establ ecieron una matriz de coordinacién y cumplimiento de acciones estratégicas,

que permiten medir las acciones realizadas, con un adecuado control de gestion y

acciones empleadas en la propuesta disefiada, se la realizara trimestralmente para

aprovechar a maximo los beneficios que se obtendran durante € proceso de

gjecucion del plan promocional.

Coordinacion y Cumplimiento de Acciones Estratégicas:

MATRIZ No.- 22 Evaluacién y Control de Acciones Estr atégicas.

Existe Interéspor:

1
Nunca

2
Pocas
veces

3
Regularmente

4.
muchas
Veces

Siempre

Crear un posicionamiento
positivo de los visitantes del
M useo Paleontol 6gico
“Megaterio”

Construir relaciones
durader as con los visitantes

El museo “Megaterio” cumple con:

Par &metr os en los procesos
de establecimiento de fechas
devisitas por partede
entidades educativasy
grupos.

Distribucion deincentivos a
los visitantes que inter actien
en lascharlas.

Establecen definicion idonea
delasobligacionesy
beneficios de los visitantes

Proyectan una imagen
institucional positiva ante la
comunidad en general.

Elaborado por: Alvarez GuartatangaAlejandro
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5 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Existe una gran oportunidad para el Museo Paleontol6gico “Megaterio”,
puesto que es el Unico en su categoria a nivel regional, siendo considerado

patrimonio cultural de gran importancia para laidentidad cultural del pais.

Las gestiones de marketing que emplea € Museo Paeontoldgico
“Megaterio” son débiles, puesto que no se basan en un estudio de mercado
gue permitan de forma permanente tener incremento de la demanda de

visitantes al museo.

Debe emplearse técnicas promocionales acorde a las nuevas tendencias
que en la actualidad existen, referente a comunicacion integrada de
marketing mediante el uso de campafias interactivas que permitan tener
altos indices de demanda de usuarios en el museo, debido a un gran interés
ocasionado en la comunidad general por e empleo de herramientas

promocionales.

La aplicacién del plan promocional para € Museo Paleontoldgico
Megaterio permitira obtener soluciones Optima, ante la amenaza latente de
pérdida de interés de la sociedad en visitas a museos, con e empleo de
este plan se podra minimizar efectos negativos en cuanto a la disminucién
alarmante de la demanda como se ha venido observando en los dltimos
anos de forma paulatinag, de igual manera se aportara a mejorar la imagen

corporativa que tiene el museo en la actualidad.
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5.2 RECOMENDACIONES

Aprovechar al maximo la oportunidad de mercado latente dentro de esta
categoria de servicio, puesto que debe ser primordial promover el interés
en la comunidad por conocer a profundidad sobre el patrimonio cultural

del pais convirtiéndose asi es un referente turistico cultural.

Emplear las estrategias promocionales disefiadas en base al estudio de
mercado empleado, orientadas a preferencias del mercado potencial, que
permitan maximizar beneficios al emplearlas, de esta forma se podra

contribuir a incremento de la demanda de visitantes al museo.

Ejecutar e plan de medios interactivos y alternativos disefiados en base a
las nuevas tendencias que en la actualidad existen, referente a
comunicacion integrada de marketing, mediante el uso de campafias
interactivas que permitan tener altos indices de demanda de usuarios en €l
museo, creando un interés en la comunidad general de acudir a Museo

Paleontol6gico “Megaterio”.

Aplicar el plan promocional disefiado para € Museo Paleontolgico
Megaterio, puesto que permitira obtener soluciones 6ptimas, ante la
amenaza latente de perdida de interés de la sociedad en visitas al museos,
contribuyendo a despertar interés en la comunidad por conocer sobre el
patrimonio cultural del pais, de igua manera se aportara a mejorar la

imagen corporativa que tiene el museo en la actualidad.
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PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO

ANEXO No.- 1 Proceso de | nvestigacién de M ercado

Elaborado por: Algandro Alvarez Guartatanga
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DISENO DE ENCUESTA

ANEXO No.- 2 Disefio de Encuesta

ENCUESTA A HABITANTES DEL PROVINCIA DE SANTA ELENA

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

CARRERA DE MARKETING

ENCUESTA SOBRE CONOCIMIENTO DEL MUSEO PALEONTOLOGICO MEGATERIO

Objetivo: Evaluar la difusién y comunicacién integral de marketing que emplea el Museo
Paleontoldgico Megaterio, que permita crear estrategias y herramientas promocionales
para el disefio de un plan promocional que aumente la demanda de visitantes del
Museo.

PREGUNTAS DE IDENTIFICACION:

SEXO: FEMENINO [ ] mascutino []
EDAD: 15-30 [] 3145 [[] 4664 ]
UBICACION: SANTAELENA []  LALIBERTAD [] SALNAs [ ]

PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

1.- ¢Tiene conocimiento acerca del museo Paleontolégico Megaterio? (Si su respuesta es

SI, responda la preguntas 2,3, 4 caso contrario pase a la pregunta 5)

S| ] Nno  []
2.- ¢Ha visitado el museo Paleontolégico Megaterio?

S| ] Nno  []
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3.- ¢Cémo califica la Imagen actual que tiene el Museo Paleontoldgico Megaterio?

Pésima |:| Mala |:| Buena |:|
Muy Buena |:| Excelente |:|

4.- iPor qué recuerda al Museo Paleontolégico Megaterio?

Es un Patrimonio Nacional |:| Aporte Cultural |:| Ubicacion |:|
Atencidn que ofrecen I:l Horarios de Atencién |:| Otra:
Especifique

5.- De los siguientes Museos de la Provincia de Santa Elena ¢ Cuales de ellos haz visitado?

Casa de Le6n |:| Amante de Sumpa |:| Siglo XXI |:|
Naval |:| Rubira |:| Otros.
Especifique

6.- ¢Qué le gustaria ver en el Museo Paleontolégico Megaterio?

Historias de la Megafauna |:| Charlas Interactivas |:|

Videos de Extraccion Fésiles D Otras. Especifique:

7.- ¢Ha escuchado u observado publicidad del Museo Paleontolégico Megaterio?
s [ no []

8.- ¢éEn qué medios ha escuchado u observado publicidad del Museo Paleontolégico

Megaterio?
Sitio Web |:| Material P.O.P |:| Publicidad Boca a Boca |:|

9.- Segun su punto de vista. éQué medios publicitarios deberia emplear el Museo

Paleontoldgico Megaterio?

Sitio Web |:| Redes Sociales |:| App Movil D
Material P.O.P |:| Radio I:l Otros.
Especifique
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10.- Segun su punto de vista. ¢Qué medios promocion de Servicios deben emplear el

Museo Paleontolégico Megaterio?

Llaveros |:| Esferos |:| Tazas |:|

Posters |:| Otros. Especifique

Observacion:
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CARTA AVAL

A A K A B B A B B B B B B B B B B B B B B B B B dh B

ANEXO No.- 3 CartaAval

L

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
MUSEO PALEONTOLOGICO MEGATERIO-UPSE

La Libertad, 3 de febrero del 2014.

Sr.ing.
Jairo Cedefio Pinoargote
DIRECTOR CARRERA DE MARKETING

De mi consideracion.

En atencién a solicitud presentada a esta direccion de museo, por el Sr. ALEJANDRO
ARTURO ALVAREZ GUARTATANGA, con C.I: 091882641-3, estudiante de la Carrera de
ingenieria en Marketing de la Facultad de Ciencias Administrativas, de nuestra
institucion.

Tengo a bien otorgar la presenta carta aval al proyecto de tesis “PLAN PROMOCIONAL
DEL MUSEO PALEONTOLOGICO MEGATERIO - UPSE CANTON LA LIBERTAD,
PROVINCIA DE SANTA ELENA”, cuyo resultado y producte final contribuird de gran
manera a la promocién del mismo, por lo que una vez concluida serd incluida dentro
de la planificacion operativa del museo.

sin otro particular y para los fines consiguientes, quedo de UD.

Atentamente.

Lcé“:’ k-

5.
DIRECTOR MEGATERIO-UPSE.

.. Archivo.,
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

ANEXO No.- 4 Validacion de | nstrumentos de | nvestigacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CTENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

La Libertad, 23 de abril del 2014.

Econ.
Margarita Panchana Panchana

Presente.-
De mi consideracion:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el Estudio: INCIDENCIA DE
ESTRATEGIA DE PROMOCION EN LA DEMANDA DE VISITANTES
DEL MUSEOQ.“DISENO DE UN PLAN PROMOCIONAL PARA EL MUSEO
PALEONTOLOGICO MEGATERIO, CANTON SANTA ELENA, PROVINCIA
DE SANTA ELENA ANO 2014.”

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la Operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mis distinguida
consideracion y estima.

Atentamente,

Validador del instrumento de inv.
Econ Margarita Panchana Panchana

Responsable de la Inv.
Alejandro AlvarezGuartatanga
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Econ Margarita Panchana Panchana.

Profesion: Economista

Ocupacion: Docente Universitaria.

Direccidn: Santa Elena

Teléfono: 0986448935

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

iTEM | CORR. OBSERVACIONES

— o —

Econ Margarita Panchana Panchana
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS A8
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL beretrrt

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

UPSH

La Libertad, 23 de abril del 2014,

Ing.
Adrian Valencia

Presente.-
De mi consideracidon:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedid su vali
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el Estudio: INCIDENCIA DE
ESTRATEGIA DE PROMOCION EN LA DEMANDA DE VISITANTES
DEL MUSEO.“DISENO DE UN PLAN PROMOCIONAL PARA EL MUSEO
PALEONTOLOGICO MEGATERIO, CANTON SANTA ELENA, PROVINCIA

DE SANTA ELENA ANO 2014."

colaboracion en la validacion del instrumento a

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina: para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la Operacionalizacion de
variables v el instrumento.

tad

Aprovecho la opor el testi io de mi mas distinguida

consideracion y estima.

para

Atentamente,

Responsable de la Inv.
Alejandro Alvarez Guar
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-
. FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
o/ ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

g N
1% UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA |
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING e

} 1<l

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Ardian Valencia

Profesion: Ingeniero Comercial.

Ocupacion: Docente Universitario.

Direccion: La Libertad

Teléfono: 0928861509

CORRESPONDENCIA DE ITEM — OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

ITEM | CORR. OBSERVACIONES

149



CERTIFICADO GRAMATOLOGO

ANEXO No.-5 certificado gramat6logo
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