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RESUMEN

El presente plan de marketing tiene como objetivo posicionar el museo Puerta
de la ciudad con una alternativa de recreacion cultural en la ciudad de Loja,
proyectandose como venta el incrementar el 12% del nimero total de visitantes
para el afio 2018; siendo su segmento objetivo las familias para las cuales se
ha realizado el disefio de un producto experiencial basado en la historia y
riqueza cultural de los lojanos. Este producto consiste en la oferta de tours
teatralizados en el museo haciendo uso de sus propias instalaciones. Esta
investigacién es de tipo cualitativa ya que tiene un enfoque social y por el tipo
de estrategia de estudio es descriptivo; para determinar el perfil del mercado
objetivo sus gustos, preferencias y el disefio del producto fue necesario realizar
una investigacion de mercado apoyado en un analisis cuantitativo, utilizando a

las encuestas como herramienta de investigacion.

El plan de marketing comprende una serie de estrategias enfocadas en la
diferenciacion, comercializacién, promocion y posicionamiento del museo
Puerta de la ciudad de Loja, mediante la creacion de un producto experiencial
denominado “Family tour”, dicho producto se enfocara en las emociones del
visitante trasmitiendo conocimiento cultural y generando aprendizaje a través
de actividades ludicas y participativas. La implementacion y evaluacion del
proyecto estara bajo la responsabilidad del Municipio de Loja ya que el museo

es administrado de manera publica.

Finalmente se aplico el analisis financiero del museo Puerta de la ciudad cuyo
estudio refleja un proyecto que tiene rentabilidad con un TIR del 13% y con un
tiempo de recuperacion de la inversion de nueve meses cinco dias Uno de los
objetivos planteados en el presente plan de marketing fue la implantacion del
cobro de una tarifa de ingreso; sin embargo los ingresos percibidos no son
representativos, de modo que sera la administracion quien decida la

factibilidad de proceder a este cobro.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Segun Espinosa (2015) Loja es una ciudad que tiene 192 afios desde su
fundacion, esta llena de tradiciéon y cultura, es conocida como la “Capital
Cultural del Ecuador”. Su organizacion e infraestructura existente sirve para
ofrecer bienes y servicios, que la han convertido en un lugar de atraccion de
turistas nacionales e internacionales. Sus atractivos y manifestaciones
culturales demuestran un deseo inherente por dar a conocer de donde vienen,
quienes son, qué los caracteriza, y hacia dénde van, provocando sentimientos

de pertenencia, orgullo e identidad entre sus habitantes.

Segun MINTUR (2010) dentro de los atractivos existentes en la ciudad de Loja,
los museos son uno de los principales motivos de visita como espacios de
recreacion cultural en la ciudad; destacandose el museo Puerta de la ciudad,

como un museo de arte contemporéneo.

El museo Puerta de la ciudad recibe el menor nimero de visitantes Carrién

(2010) en relacién a la oferta cultural museografica existente en Loja.

Con la finalidad de incrementar el nimero de visitas y generar una tarifa de

ingreso al museo, se plantea el presente plan de marketing; el cual esta



conformado por seis capitulos, que se detallan a continuacion:

El planteamiento de objetivo general y objetivos especificos del plan de
marketing, referencia de datos generales e histéricos de la zona de estudio,
sus atractivos culturales, una breve descripcion de los museos e informacion
del museo Puerta de la ciudad de Loja, para conocer la oferta de valor que
esté posee y el problema existente base de la investigacion para el desarrollo

del presente plan.

En el capitulo dos se encuentra el marco de investigacién que comprende el
marco conceptual y la revision literaria; el marco conceptual hace referencia a
las principales nociones que relacionan a la museologia y museografia con el
turismo experiencial mientras que en la revision literaria se realiza una revision
selectiva de los articulos escritos sobre el turismo y marketing experiencial
aplicado a productos culturales museograficos que permiten un analisis

relevante de la informacion respecto al tema de estudio.

El capitulo tres comprende el tipo de investigacion, la metodologia aplicada a
la oferta, demanda y entorno; asi como también se detalla las técnicas de
recopilacion de informacion. Este capitulo permite conocer el marco muestral

base para la aplicacion de encuestas.

El andlisis de la realidad actual en la que se encuentra el objeto del presente



estudio se lo aborda en el capitulo cuatro que contempla el andlisis de la
demanda mediante la tabulacién de encuestas y representacion grafica de los
resultados obtenidos con su respectivas interpretaciones, seguido del analisis
de la oferta enfocado en la descripcion del producto cultural existente para ello
se utiliza la matriz de prueba acida; para el andlisis de la competencia se
empled la matriz VRIO y la figura del cliente incognito y respecto al andlisis del

entorno se uso6 la matriz PESTLE.

En el capitulo cinco se presenta el andlisis interno y externo haciendo uso de
las matrices FODA, ANSOFF y FODA CRUZADO base para disefiar el plan de

accion a ejecutarse en el presente plan de marketing propuesto.

Finalmente desde la perspectiva financiera, a través de indices se demuestra

la viabilidad econdmica del plan y el tiempo de recuperacién de la inversion.

1.1. PROBLEMA

El museo Puerta de la ciudad, no es actualmente considerado como
una principal alternativa de recreacion cultural para los lojanos Carrion
(2016), por consiguiente recibe el menor numero de Vvisitantes

respecto a los museos existentes en la ciudad de Loja.



1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo General:

Incrementar la afluencia de visitas al museo Puerta de la ciudad en un
12% para el afio 2018 con el fin de generar rentabilidad mediante la

fijacion de una tasa de ingreso al museo.

1.2.2. Objetivos especificos

* Describir el perfil de las familias lojanas que visitan el museo Puerta de
la ciudad, a través de la aplicacion de encuestas en la parroquia urbana

El Sagrario.

« Identificar una propuesta enfocada en el disefio de un producto turistico
experiencial que satisfaga las necesidades de recreacion cultural de las
familias lojanas informacién obtenida mediante la aplicacion de

encuestas.

* Definir estrategias de marketing que generen frecuencia de visita al
museo Puerta de la ciudad, mediante la observacién no participante

utilizando la figura del cliente incognito.

* Evaluar la factibilidad financiera de la implementaciéon del Plan de
marketing al museo Puerta de la ciudad, mediante la aplicacion de la

Tasa Interna de Retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN).



1.3.

ANTECEDENTES

Segun ICOM (2012) la organizacién encargada del funcionamiento de
los museos a nivel mundial es el Consejo Internacional de Museos. Se
trata de una asociacion sin fines de lucro que destina sus esfuerzos en
pro del desarrollo y promocion de los museos y la profesién museistica
posee una red mundial que mantiene una actualizacion relacionada a la
administracion y funcionamiento de los museos ya que por medio de un
cédigo define las normas minimas que deben cumplir los museos y su
personal para delinearse bajo un modelo a nivel internacional. De
acuerdo a sus informes anuales en el 2014, existen 20,000 museos en
todo el mundo registrados, pues estos sitios reciben un incremento de
visitas constantes ya que guarda arqueologia, historia, cultura y piezas

de muy alto valor patrimonial.

Ademas segun ICOM (2012) el 70.2% de museos tiene titularidad
publica, el 27.9% privada y el 1,9% mixta, evidenciandose de esta
manera que la administracion publica tiene una injerencia muy alta en
los museos y colecciones museograficas; dentro de los museos, mas
visitados y frecuentados son los museos de arte contemporaneo como
principal motivacion de visita, seguido de bellas artes, ciencia y

tecnologia, museos de sitios, historia, y arqueologia.



Segun UNESCO (2016) establece en el afio 2005, que los museos son
lugares de difusion del patrimonio material e inmaterial, cuyo fin es
generar un ambiente de estudio y recreacion cultural transmitiendo
tradicion y cultura a las futuras generaciones. Los museos forman parte
del patrimonio material e inmaterial que enfocandose en turismo se

aborda como oferta de turismo cultural

Segun Balslev, & Veladzquez (2013) una de las modalidades de turismo
mas importantes en Latinoamérica se enfoca en la cultura y la historia,
debido que esta es una tendencia prometedora para atraer turismo,
basada en las culturas pre-hispénicas, zonas arqueoldgicas, ciudades

coloniales, festividades, gastronomias y expresiones culturales.

Balslev & Velazquez (2013) mencionan que la zona sur del continente
presentd uno de los mayores crecimientos en la actividad turistica
cultural a nivel mundial, ya que durante el 2013y el 2015 los porcentajes
identificados correspondientes son: Venezuela (37%); Paraguay (17%),

Chile (15%), Ecuador (14%), Nicaragua (12%) y Peru (11%).

Segun MINTUR (2010) Ecuador es uno de los 17 paises mega-diversos
del mundo y posee una gran riqueza étnica, cultural, paisajistica y
biol6gica; ademas el patrimonio material e inmaterial local es una de sus
principales atracciones de turismo cultural que se establece dentro del

Plan de Ordenamiento Territorial Turistico Zonal Siete y corresponden



a las provincias de Loja, Zamora y El Oro, estableciéndose como zonas
privilegiadas por sus potenciales en diversidad natural y cultural; que de
acuerdo a los datos proporcionados existe un interés importante de los
turistas por realizar actividades relacionadas al turismo cultural con
(31%), Ecoturismo (25%), turismo religioso (19%), turismo de aventura
(11%), esto de acuerdo a las perspectivas de las empresas de servicios

turisticos.

Segun UTPL (2015) el turismo cultural en Loja corresponde al 16% del
total de visitantes nacionales y extranjeros. Sus principales atractivos

culturales se detallan a continuacion:

o Centro histarico.

. Museos.

. Danza.

. Artesanias.

. Plazas, parques.

o Teatros.

o Musica- Conciertos en los parques.
. Fiestas populares.

J Gastronomia tradicional local.

o Visitas a santuarios e iglesias.

o Peregrinaciones.



o Participacion en eventos religiosos.

o Monumentos — murales.

o Ferias.

o Parroquia Chuquiribamba denominada como Patrimonio Cultural

del Estado Ecuatoriano.
. Leyendas, entre otros.
MINTUR (2010) sefiala que los museos forman parte del inventario de
atractivos turisticos culturales del canton Loja y se mencionan a los
siguientes: museo de la Arqueologia lojana UTPL, museo del Banco
Central, museo Puerta de la ciudad, museo Matilde Hidalgo de Procel,

museos Madres Conceptas, y museo San Juan de Dios- El Valle.

A continuacion se describe las caracteristicas principales de los museos
identificados anteriormente:

. Segun Paladines (2010) el museo de las Madres Conceptas es
el segundo mas antiguo del pais es un museo de arte religioso de la
orden concepcionista lojana.

Alvarez (2011) manifiesta que existe un total de 70 pinturas religiosas,
asi también existen esculturas, retablos desarmados, trajes de liturgia e
instrumentos ademas el museo cuenta con diferentes areas disefiadas
de tipo colonial original del siglo XVII y XVIII y la administracién del

museo es privada.



o Segun Peralta (2014) el museo de la Cultura lojana conocido
hasta el 2010 como el museo del Banco Central, cuenta con 15 salas
de exposiciones de arte religioso pictorico, y arqueoldgico en las cuales
se exhiben diversas culturas tales como las aborigenes e incasicas del
siglo XVI y también manifestaciones de cultura artistica y artesanal.

La edificacion del museo conserva las caracteristicas antiguas de estilo
arquitectonico colonial y forma parte del patrimonio de la capital lojana.
o Salinas (2012) menciona que museo Matilde Hidalgo de Procel,
fue creado en 1998, lleva el nombre de la primera mujer latinoamericana
guien ejerci6 el derecho al voto y la primera médica del Ecuador. Este
museo consta de tres salas en las que se exponen sus reconocimientos
nacionales e internacionales, asi como también cuenta con un archivo
fotografico que contempla la historia de vida de ésta ilustre mujer lojana.
Actualmente funciona en el Centro de Convenciones San Juan de Dios
gue fue la restauracion del antiguo hospital Isidro Ayora.

o Jaramillo (2011) hace referencia al museo de Arte Religioso y
Colonial San Juan del Valle, como un museo donde se exponen obras
coloniales y republicanas, ademas cuenta con cuatro salas en las que
se exhiben una variedad de pinturas, esculturas, grabados, dibujos y
objetos sagrados que representan a la fe de los catélicos todo ello de
propiedad de la parroquia eclesiastica que datan de los siglos XVIII, XIX

y XX. Se encuentra ubicado en la iglesia de la plaza colonial de El Valle.
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o Riofrio (2011) expresa que el museo de Arqueologia y Lojanidad
es un museo de tipo arqueolodgico y cultural, el cual esta conformado
por dos salas de exhibicion destinado a rescatar y promover la cultura
lojana y ecuatoriana pues en su interior se pueden apreciar 1600 piezas
originales de arqueologia ecuatoriana en correlacion de la ciudad de
Loja y su provincia. El museo se encuentra ubicado en las instalaciones
de la Universidad Técnica Particular de Loja en el barrio San Cayetano
alto.

o Torres & Duche (2012) sefala que el museo Puerta de la ciudad,
es un museo de arte contemporaneo, disefiado para recrear y difundir
la historia de Loja desde la época colonial hasta la época republicana,
donde se desarrollan exposiciones itinerantes de los mas destacados e
importantes artistas de trayectoria nacionales e internacional, ademas
este museo tiene una infraestructura que constituye un sobresaliente
monumento arquitecténico cuya edificacion es una réplica del escudo
de la ciudad de Loja. El museo cuenta con salas de exposicion aptas
para pintura, escultura, fotografia, artesanias y artes plasticas, asi
también una sala de arqueologia, y numismética este museo se ubica
en el puente Bolivar y cuenta con un mirador en su parte superior.

Los servicios que presta el museo Puerta de la ciudad son:

o Cafeteria: como un lugar adecuado para degustar especialidades

gastrondmicas tradicionales de la localidad.
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. Almacén de Artesanias: se encuentran ceramicas y material de
promocion turistica como libros, videos y guias.

o Eventos: ferias artesanales, de pintura y taller de manualidades.



2.1.

211.

21.1.1.

CAPITULO 2

MARCO DE INVESTIGACION

MARCO CONCEPTUAL

Turismo y museo

Turismo cultural

Segun Morére & Perelldé (2013) el turismo cultural es una forma de
turismo y de viaje alternativo que nace en los afios ochenta y que hoy
surge como un yacimiento fundamental de creacion de valor, riqueza

cultural, generando empleo y cohesion del territorio.

Chevrier & Clair-Saillant (2006) menciona que desde un punto vista
conceptual el turismo cultural tiene como su origen la cultura, cuyo
consumo principal es la vida cotidiana de las personas representadas
en sus multiples expresiones patrimoniales a través de la lengua, los
habitos, las creaciones artisticas, las tradiciones y la gastronomia
alcanzan a dimensionar la cultura como experiencias que los visitantes
viven a lo largo de sus viajes. Entendiendo al turismo cultural como un
espacio que incorpora la relacion entre el mercado y consumo se debe

destacar su valor.

Richards (2007); Camarero & Samaniego (2004) menciona que el
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turismo cultural se oferta como una herramienta de conservacion del
patrimonio, logrando que desde esta perspectiva se logre crear
modelos de visita experienciales y creativos donde el visitante sea el

protagonista con su participacion.

Segun OMT (2013) el turismo cultural permite la generacion de nuevas
oportunidades de empleo porque permite la disminucion de los niveles
de pobreza, frena el éxodo rural entre los jovenes y los subempleados
asi como cultiva un sentimiento de orgullo entre los miembros de las
comunidades. El turismo cultural nace como una sinergia entre los
viajes y las formas de vida que caracterizan a una poblacion
especifica; modificandose de esta forma el concepto clasico de
turismo cultural, debido que tiene relacién directa con las necesidades
gue presenta la nueva demanda en el mercado turistico actual donde
la innovacion, la creatividad y las expresiones artisticas forman parte
de un turismo experiencial y esto radica en conocer el destino y
promover el intercambio cultural entre los visitantes y la comunidad

local.

Espinosa, Llancaman & Sandoval (2014) mencionan que el turismo
cultural es conocido también como el turismo de intereses especiales,
gue se especifica como aquel tipo de turismo basado principalmente

en motivaciones concretas, debido que los visitantes van mas alla de
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los objetivos habituales de los viajes vacacionales. El turismo de
intereses especiales se caracteriza por presentar un valor agregado
centrado en la autenticidad de la oferta el cual no es masivo y se debe
mantener como un fuerte componente de sustentabilidad ambiental y
sociocultural

Segun Durén (2010) el turismo cultural es una rama que se presenta
como una iniciativa de vinculacion de la cultura con la economia para
el desarrollo social, la cual aporta con recursos y podria convertirse en

uno de los mayores ingresos del Estado.

Riviera (2013) manifiesta que el turismo cultural maneja una estrecha
relacién con el turismo experiencial basadas en modalidades turisticas
gue son creadas por un conjunto de expresiones fisicas, emocionales,
sensoriales, e interculturales en los turistas y las poblaciones visitadas.
Este tipo de turismo implica un proceso de transformacioén, disefiando
productos y servicios basados en la creacién de experiencias de una
forma humana y personalizada. Se trata de una mega-tendencia que
implica el desarrollo constante de nuevas estrategias trabajadas de

forma creativa, enfocadas en lo que el turista desea.

Segun Luengo (2008) el turismo experiencial radica en cambiar y salir
de la rutina cotidiana para vivir una experiencia auténtica e inolvidable.

Este tipo de turismo permite a los museos crear e innovar productos
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culturales para atraer mas visitas y mediante la experiencia fidelizar a
su publico objetivo. Por lo tanto el producto cultural-experiencial es una
forma expresiva de crear entretenimiento ladico, e interaccion por
medio de la educacion informal alcanzando generar una experiencia
por medio de las palabras, los sonidos, las imagenes, entre el objeto

cultural y el espectador.

Museo

Segun ICOM (2012) un museo es una institucion destinada al servicio
de la sociedad, la misma que adquiere, conserva, estudia, expone,
exhibe y difunde el patrimonio material e inmaterial de la humanidad

con fines de estudio e investigacion.

Podgormy (2005) establece que los museos no son Unicamente
lugares donde se coleccionan objetos; sino mas bien es un lugar en el
cual se genera una conexién entre la persona y el objeto de tal forma
que permite una relacion entre las cosas, las palabras y las personas.
La nueva tendencia de museos esta enfocada en que el visitante no
solo reciba un mensaje sino que construya una experiencia, los
museos estan ligados a la relacion que se crea con el lugar, con el

momento y las sensaciones que surgen en la visita.

Segun Herrera (2000) el museo de arte contemporaneo trata de

explicar de una forma didactica la complejidad de una exposicion,
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coleccién o muestra permanente que se expone en el museo frente a
las tendencias y contracorrientes del siglo XX; por lo tanto los museos
deben tener una imagen en relacion al contexto social y su desarrollo
histérico.

Segun Maceira (2008) existen diversas formas de clasificacion de los
museos entre ellos los siguientes: 1) museos de arte; 2) de
antropologia los cuales incluyen museos de historia, arqueologia,
etnografia; 3) museo de ciencias sobre la historia natural; y 4) museos
de tipo general los cuales pueden ser tematicos y abarcan costumbres
sobre la vida social, por ejemplo museos sobre la industria, los textiles,

los deportes, oficios y los derechos humanos.

Segun Stubbe (2015) la ciencia que se encarga del estudio de museos
desde el punto de vista historico, social, arquitecténico y educativo se
denomina museologia, en una forma general la museologia determina
que el musedlogo es un tedrico de los museos y se concentra en la

relacion de la institucion con su contexto social y cultural.

Menchs (1992); Linarez (2008) manifiesta que la museologia enfocada
desde el campo del conocimiento confiere la formalidad y rigurosidad
cientifica a la actividad museistica debido que el objeto museistico
determina la condicion de un museo para transmitir el conocimiento de

forma natural.
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Segun Fuentes (2000) la museografia es una disciplina, que
constituye la parte practica entre los objetos, el espacio fisico y el
publico. EI musedgrafo es quien genera un discurso de impacto visual
y conceptual permitiendo que las presentaciones museograficas
tengan una mejor interpretacion entre sus salas y los objetos
museogréficos. En sintesis la museologia es la teoria del museo, la

museografia es la puesta en practica.

2.1.2. Marketing y museos

2.1.21.

2.1.2.2.

Marketing

Segun Kotler & Armstrong (2010) el marketing es una filosofia donde
se debe logar satisfacer las necesidades del mercado objetivo frente
a la competencia. El éxito del marketing radica en el desarrollo de
productos orientados hacia el cliente que responden a sus

necesidades y deseos.

Walker, Etzel & Stanton (2000); McCarthy & Perreault (2000) hacen
referencia al marketing planificado y coordinado en la obtencion de
beneficios redituables; es decir captar nuevos clientes a cambio de

una oferta de valor.

Marketing cultural

Segun Leal & Quero (2011) el marketing cultural es el proceso que se
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desarrolla entre las instituciones de caracter cultural y la sociedad para
facilitar el intercambio a través de relaciones colaborativas que crean

un valor reciproco mediante el uso de recursos complementarios.

Azuela (2010) menciona la importancia que tiene el marketing cultural
ya que su enfoque especifico se basa en la co-creacion de relaciones
colaborativas por medio del cual se crea valor al consumidor y genera
beneficios sociales o educacionales. El marketing cultural es un canal
de comunicacion con la sociedad porque comprende un conjunto de
acciones y estrategias orientadas a incrementar el interés cultural en
la sociedad, haciendo uso de la difusion y publicidad como un proceso
de consolidacion de la imagen o marca institucional; pues éste a su
vez permite conocer el perfil del visitante y concientizar al personal de

la institucion museografica sobre el valor econémico y cultural.

Marketing de museos

Segun Lobos (2006) el marketing destinado a los museos debe tener
presente la mision de la institucion museistica, misma que debe estar
orientada hacia la comunidad como un componente social que motiva
a conocer las obras y asi se crea una imagen de marca acorde a la
mision del museo. El marketing como herramienta sirve a los museos
para generar un reconocimiento e imagen dentro de la comunidad y

un posicionamiento en ella como un servicio para mejorar la calidad
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de vida de las personas.

Kotler & Armstrong (2003) mencionan tres tipos de ocio, con las cuales
el museo debe competir por captar la audiencia: 1. Ocio doméstico,
como ver television, leer o escuchar musica. 2. Comportamientos mas
activos, como salir del hogar, ir de compras, visitar un restaurante, o ir
al cine. 3. Participar en actividades culturales como visitar un museo,
asistir al teatro, ir a un concierto o ir a la biblioteca. Los museos deben
proveer de experiencias satisfactorias a sus visitantes, ya que solo a
través de un buen servicio, el publico se sentird motivado a repetir su

visita.

Segun Colbert & Cuadrado (2003) el marketing de museos es una
disciplina enfocada en las artes y la cultura, donde el producto cultural
es el principal protagonista. Es importante resaltar la diferencia que
existe entre el marketing empresarial que esta enfocado al mercado y

el marketing cultural enfocado al producto.

Lord & Dexter (2010) hacen referencia al marketing de museos en el
cual existe una relacion estrecha con el visitante facilitando atraer a
nuevos publicos. EI marketing de museos adapta su oferta cultural a
las necesidades, expectativas e inquietudes de un publico objetivo, y
satisfacer su necesidad mediante las experiencias y actividades que

puedan ser desarrolladas por un museo.
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2.1.2.4. Marketing experiencial

Segun Lenderman & Sé&nchez (2008) el marketing experiencial es la
nueva tendencia desarrollada en el marketing que funciona de manera
exitosa, y hace uso de tacticas creativas e innovadoras generando en

los clientes momentos inolvidables.

Barrios (2012) explica que este tipo de marketing tiene como fin crear
vivencias propias mediante la inmersion cultural de las comunidades

locales que se visitan para lograr un intercambio profundo y directo.

Segun Segura & Garriga (2008) las experiencias en marketing no son
espontaneas se necesitan planificarlas con creatividad e innovacion,
incorporando la experiencia sensorial, ya que los sentidos juegan un
papel importante en la memoria de los visitantes. Los museos forman
parte de las manifestaciones del turismo cultural que buscan generar
productos experienciales, haciendo uso de estrategias de marketing

enfocadas en su publico objetivo.

En tal virtud el presente estudio enfoca sus herramientas de marketing

en un producto cultural y experiencial denominado teatralizacion.
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Teatralizacién en los museos

Animacién sociocultural en museos

Segun Zamorano (2007) la animacién sociocultural busca orientar a
las personas en la correcta utilizacion de su tiempo libre estableciendo
una estrategia de turismo que satisface las necesidades de un publico
objetivo; ya que por medio de la animacion se logra orientar al visitante
de forma entretenida haciendo uso de la creatividad y su fin especifico

es educar y trasmitir de forma diferente la cultura.

Lépez (2016) sefiala que la animacién turistica nace la animacion
sociocultural; donde el visitante deja de ser solamente el espectador y
se convierte en un visitante participativo de las actividades propuestas,
integrandose de forma divertida a disfrutar de su tiempo libre durante
sus recorridos turisticos. La animacion turistica se describe como las
acciones realizadas sobre un grupo, generando su participacién a
través de la recreacion, la creatividad y el autodescubrimiento, es decir

la integracion entre el animador y el animado.

Segun Mufioz (2007) la animacion del patrimonio constituye un medio
interpretativo que integra al publico de manera participativa para que
puedan descubrir los valores culturales y patrimoniales de un lugar

determinado, por intermedio de animadores.
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2.1.3.2. Guianzas tematicas museoldgicas

Segun Orddéfiez & Martinez (2006) la guianza temética consiste en
desarrollar temas respecto al patrimonio cultural que se interpreta. La
guianza crea contenido temético haciendo uso de conceptos y gréficos
que van a ser demostrados mediante la teatralizacion. Ademas la visita
teatralizada constituye una experiencia integral que involucra todos los
sentidos del ser humano mediante el uso guiones narrativos, disefio

exhibiciones y escenografias.

Para generar teatralizacion en un museo se necesita ver al visitante
como un cliente y a la exposicion como un producto (Hernandez,

2005).

Segun Sampayo (2013) los visitantes son un elemento importante de
los museos porque a través de ellos se puede trasmitir educacion,
valores e historia. Estos espacios ludicos y culturales estan disefiados
para la recreacion e interaccion entre las familias ya que los museos
son unidades de aprendizaje no disefiados para individuos aislados;
sino para un aprendizaje social. EI compartir entre padres e hijos
propicia y estimula el aprendizaje asumiendo roles interactivos dentro

de un juego o actividades disefiadas para la familia.
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2.2. Revision literaria

Para estructurar esta investigacion teorica y metodolégicamente, se
utilizé fuentes bibliograficas permitiendo obtener informacién y trabajos
relacionados al tema de estudio; ya que servira como respaldo para

sostener la propuesta del presente trabajo investigativo.

Respecto al turismo experiencial los estudios que se han realizado en
aplicacion a los museos, refleja un tipo de turismo diferente el cual tiene
como fundamento principal la generacion de la experiencia en un entorno

socio-cultural y dindmico (Chambers, 1997; Smith & Brent, 2001;).

Segun Pine & Gilmore (1998) este tipo de turismo denominado como
economia de la experiencia, hace uso de la estrategia de diferenciacion
donde su principal objetivo es proporcionar experiencias vivenciales a
sus consumidores. Se trata de una nueva forma de ver el turismo muy
apartada del clasico enfoque hacia el producto donde la gente adquiere

algo tangible para satisfacer sus necesidades y deseos.

Kotler & Armstrong (2010); Carvalho & Silva, (2014) mencionan la vision
tradicional de marketing se enfocaba hacia la produccién en masas sin
considerar los gustos y preferencias individuales; sin embargo las
motivaciones de consumo actual ya no busca Unicamente consumir
productos sino experiencias que se relacionen al lugar de visita y sean

memorables en el tiempo.
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El concepto de satisfaccion del consumidor durante los afios 80 y 90 fue

ampliamente investigado sobre los aspectos emocionales (Oliver, 1997).

Segun Chiappa, Andreu & Galarza (2014); Brunel & Otnes, (2002); Smith
& Bolton, (2002) las caracteristicas propias del comportamiento que se
refleja en el visitante se generan por medio de la comparacion entre la
percepcién y las expectativas del visitante con el resultado obtenido de

la visita.

Por lo tanto las emociones como parte de la satisfaccion se basan en la
experiencia, la participacion y las vivencias del consumidor o visitante
frente a los servicios de ocio y turismo (Benkenstein, Yavas & Forberger,
2003; Foxall & Greenley, 1999; Gronroos, 2000; Liljander & Standvik,

1997; Szymanski & Henard, 2001).

Segun Vila (2015); Prideaux & Kininmont (1999); Bartolomé (2000);
Asensio & Pol (2002) el turismo experiencial tiene diferentes campos de
aplicacion, y uno de ellos de forma especifica es la aplicacion en la cultura
ya que permite un desarrollo paralelo entre el turismo experiencial con
turismo cultural. Los museos son un claro ejemplo de la aplicacion de
turismo experiencial ya que no Unicamente tienen por finalidad la
educacion sino también involucrar al visitante con experiencias

enriquecedoras vinculandose con un fin social, patrimonial y cultural.
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Transformar los ambientes tradicionales y convencionales de los museos
a escenarios mas dinamicos, ludicos, de entretenimiento, educacion e
interaccion social es la funcion del turismo experiencial (Richards, 2004;

Rojas & Camarero, 2008).

Segun Vogeler & Hernandez (2002) los visitantes buscan satisfacciéon en
Sus servicios culturales y estos deben estar estrechamente relacionados
a su necesidad de vivir nuevas experiencias, por lo tanto los ambientes
museogréficos deben disefiar actividades que contengan animacion para
generar participacion e interaccion logrando trasmitir conocimiento con

creatividad y emocion.

Las dimensiones en la construccion de la experiencia museografica se
basan en la percepcién que tiene el visitante con respecto al aprendizaje,
juegos dinamicos, emociones y contemplaciones los cuales sirven para
determinar los términos de gestion y desarrollo que deben tener los
museos sin embargo pocos estudios han sido disefiados para explorar
sus componentes y alcances sobre la percepcién que se desarrolla en el

visitante (Chan & Yeoh, 2010).

Los museos han empezado a utilizar las tecnologias de la informacion, la
comunicacion y las redes sociales con la finalidad de maximizar la

experiencia del visitante (Chiappa, Andreu, & Gallarza, 2014).
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Las campafas en medios sociales se utilizan para atraer trafico a los
sitios web diseflados netamente para turismo experiencial aplicado en los
museos que genera el desarrollo de productos culturales permitiendo
rescatar las manifestaciones tradicionales a través de la musica, la danza
y las actuaciones dramaticas. (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009; Dholakia

& Durham, 2010; Cruz & Mendelsohn, 2010).

Segun Prideaux & Kininmont (1999) para difundir la experiencia en
museos unos de los principales canales directos mas utilizados es el de

boca a oido mediante la recomendacion de amigos y familiares.

Falk & Lynn (1992) manifiesta que los museos y la animacion turistica se
han combinado para crear productos experienciales en los cuales se
utiliza un conjunto de técnicas comunicativas para interactuar con los
objetos, espacios y conceptos museograficos en donde se logra construir

la experiencia en el visitante.

El turismo experiencial y su creciente desarrollo permite la creacion de
un nuevo tipo de marketing basado en las vivencias, en emociones y los
sentimientos del consumidor frente al disefio de un producto cultural ya
que el producto principal de un museo es la experiencia del visitante, que
es cualitativa por naturaleza (Yuan & Wu, 2008; Gosling, Silva & Coelho,

2016).
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Segun Henderson & Atencio (2007) el producto cultural que se oferta en
un museo debe tener una estrecha relacién entre la educacién y el juego
porque infiere en los aspectos de creatividad, procesamiento cognitivo y
desarrollo social debido que las personas aprenden mas a través de la
participacion simultdnea y colaborativa mejorando el proceso de

aprendizaje y el resultado de transmisién del conocimiento en el museo.

Carli (2004); Mateos (2013); Escobar (2010); Méndez (2015); Ramirez,
Cuevas, Reyes & Enriquez (2013) mencionan que en América Latina en
comparacion con el resto del mundo, es donde con mayor fuerza y
conviccion pone de manifiesto el interés en los museos y la participacion
con la comunidad llevandose a cabo algunas y nuevas propuestas
enmarcadas en la nueva museologia como parte de la experiencia
turistica ya que el visitante requiere que los museos sean espacios para

educarse y entretenerse de manera ladica y dinamica.

Segun Peralta (2014) en el Ecuador los diferentes trabajos investigativos
que se han realizado, identifican a los museos como escenarios de
conservacion del Patrimonio Cultural y la informacion encontrada es
sobre el contenido de los objetos museograficos que se expone es por
ello que investigaciones sobre turismo experiencial desarrollada en los
museos es muy limitada; sin embargo se puede rescatar informacion que

se enfoca en marketing experiencial aplicada en museos.
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Segun Escobar (2012); Hidalgo (2016); Barrazueta, (2011) el producto
cultural es disefiado segun las necesidades de los visitantes para generar
participacion, emocion, diversion y entretenimiento en el publico que lo

visita.



CAPITULO 3

METODOLOGIA

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion al tener un enfoque social, la
investigacion cualitativa es la mas acertada y es comunmente usada en
estudios de museologia sin embargo se muestra la complementariedad
de la investigacidn cuantitativa y cualitativa ya que hace uso de métodos

cuantitativos en el proceso de andlisis de datos (Baez & Tudela, 2007).

La investigacion cualitativa tiene su origen en las Humanidades es decir
de las Ciencias Sociales donde sus datos no se limitan a ser numéricos
contempla un paradigma interpretativo critico, la informacion se obtiene
de manera directa a través del contacto con las personas o mediante la
observacion del comportamiento del objeto que se estudia (Batthyany

et al 2011).

La investigacion se puede clasificar de acuerdo al tipo de estrategia de
estudio y estas pueden ser: descriptiva, exploratoria, correlacional y

explicativa (Batthyany et al 2011).
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Por lo tanto se empleara la investigacion descriptiva la cual se detalla a

continuacion.

Investigacion descriptiva

Segun Hernandez & Baptista (2010) es la recopilacion de informacién
de manera independiente o conjunta sobre conceptos o variables a los

que se refiere la investigacion.

En la presente investigacion se ha llevado a cabo un analisis de tipo
descriptivo que nos permitié determinar las caracteristicas de nuestra
poblacion en estudio, ya que esta investigacion busca identificar de
forma especifica las caracteristicas y los perfiles de grupos o

personas.

La investigacion descriptiva se utilizo para describir las caracteristicas
del perfil de la demanda como sus gustos, motivaciones, preferencias
y tendencias que permiten determinar el comportamiento de las

familias lojanas frente a un producto cultural y experiencial.

Area de estudio

El area de estudio de la presente investigacion tiene su area definida
en la circunscripcion de ciudad de Loja, ubicada al Sur del Ecuador en

la provincia de Loja, correspondiente a la zona regional 7.



3.2.

3.2.1.

3.2.2.

3.2.2.1.

31

La ciudad de Loja esta conformada por cuatro parroquias urbanas, una
de ellas es la parroquia El Sagrario ubicada en el casco céntrico, lugar
escogido para desarrollar el presente estudio; ya que se encuentra la
mayor concentracion de los niveles socioeconomicos medio, medio-

alto y alto.

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Enfoque cuantitativo

Segun Batthyany et al (2011) las investigaciones cuantitativas tiene
como caracteristica la recoleccion de datos en contextos que no son
naturales y por ello quien investiga se mantiene distanciado del objeto
gue se estudia explicando los fendmenos sociales desde una mirada

objetiva y estadistica.

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo ya que se
utilizé6 como instrumento a la encuesta y sus resultados se presentan

de forma estadistica y numérica.

Técnicas e instrumentos de Investigacion

La encuesta

La encuesta es un método en la cual se recolectan datos de forma

estructurada por medio de preguntas que se realizan a los sujetos
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encuestados los datos obtenidos son generalizables a la poblacion,
ademas las respuestas se agrupan y cuantifican para ser analizadas

a través del uso de herramientas estadisticas (Batthyany et al 2011).

Segun Hernadndez & Baptista (2010) la encuesta consiste en una serie
de preguntas redactadas con suficiente claridad, donde el encuestado

debe elegir alguno o algunos items, poniendo una sefial de (X).

Para lo cual se debe tener en cuenta los objetivos de la encuesta, la
poblacion objetiva, la seleccidn de la muestra, el tamafio de la muestra,
el espacio de aplicacion de la encuesta, los instrumento de medicién y

el analisis de datos.

Consideramos que la encuesta debera desarrollarse demostrando la
honestidad de la investigacion, los encuestados se mantendran en el
anonimato y la encuesta se completara en presencia de los mismos
asi podran apreciar que la informacién proporcionada no ha sido
distorsionada. Ademas al final de la investigacion el encuestado tendra

acceso a los resultados obtenidos.

Segun Blaxter, Hughes & Tight (2000) las encuestas descriptivas se
disefian para obtener caracteristicas representativas de los individuos,

situaciones 0 grupos.

Por medio de la encuesta se logré recolectar datos que nos permitieron
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cumplir con el primer objetivo especifico planteado: Describir el perfil
de las familias lojanas que visitan el museo Puerta de la ciudad, las
mismas que fueron aplicadas en la parroquia urbana de El Sagrario;
dicha encuesta estuvo estructurada por preguntas abiertas, preguntas
cerradas, y preguntas de opcion mdultiple, organizada en secciones:
seccion demogréfica: edad, sexo, estado civil, residencia, etc. Socio-
econdmica: ocupacion, salario, ingresos, escolaridad, etc. Conductas:
participacion social, actividades culturales, innovacion, habitos de
consumo, actitudes, etc. Gustos y preferencias, predisposiciones a
productos culturales, tendencias, frecuencias de visita, etc. (Ver anexo

1).

3.2.2.1.1. Prueba piloto

Segun Malhotra (2008), el tamafio de la muestra de la prueba piloto
es pequefio y varia de entre 15 a 30 encuestados para la prueba

inicial dependiendo de la heterogeneidad de la poblacién objetivo.

En relacién a ello la prueba piloto fue aplicada a 20 hogares, los
cuales poseen caracteristicas similares a nuestro publico objetivo,
lo que permitio identificar la claridad en el contenido y revision de la
redaccion, orden y secuencia, asi también formatos utilizados,
distribucion y dificultad de las preguntas, ademas se considero el

tiempo de 25 minutos para la contestacion del cuestionario.
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3.3. METODOLOGIA APLICADA PARA LA DEMANDA.

Con el fin de establecer los datos demogréficos de los hogares de la
ciudad de Loja, asi como conocer los gustos y preferencias, estilo de
vida, beneficios del producto y la capacidad de gasto del segmento
objetivo se ha hecho uso de la investigaciébn descriptiva, y como

mecanismo de investigacion la aplicacion de una encuesta.

A continuacién se presenta la matriz con sus respectivas variables:

Tabla 1.

Tabla de variables demanda

Edad

Educacion

Género

Ingresos

Religion

Datos Ocupacion

demograficos | Nacionalidad

Estado Civil
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Numero de hijos

Vivienda

Clase social

Gustos y

preferencias

Percepcion del

producto

Personalidad

Actitudes hacia el

producto

Comportamiento

de compra

Estilo de vida

Habitos

Tendencias de

consumo

Principales
medios de

busqueda

Frecuencia de

visita

Ocasion de

compra

Beneficios del

producto

Satisfaccion

Grado de Lealtad.

Descriptiva

Encuesta
aplicada a
hogares de la
ciudad de Loja
del estatus
medio, medio

alto y alto.
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Capacidad de

gasto

Gasto promedio

por persona

Disposicion de

gasto

Consumos y
gastos

adicionales

Distribucion de

gasto

Fuente: Elaboracién propia (2016)

3.3.1. Definicion de la poblacion

La poblacion es el conjunto de unidades que se va a estudiar durante el

proceso de la investigacion. (Batthyany et al 2011).

Segun Vasquez & Diaz (2010) la poblacion es el conjunto de elementos

0 unidades muestrales acerca del cual se va hacer deducciones y puede

ser finita, si el nUmero de elementos es determinado; o infinita, Si

contiene un nimero indeterminado de elementos.

La poblacion objetivo para la presente investigacion es finita debido a

gue se conoce el niumero de hogares existentes en la ciudad de Loja y

por ende en la parroquia El Sagrario, lugar geografico donde se realiz6

la aplicacion de encuestas y esta enfocada de la siguiente manera:
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o Elementos: hombres o mujeres jefes de hogar que pertenecen
a los estrato medio, medio alto y alto de la ciudad de Loja.

o Unidades de muestreo: hogares.

o Alcance: Parroquia El Sagrario-Barrios (24 de mayo, Orillas del
Zamora, Barrio Central, Santo Domingo, 18 de Noviembre, Juan de
Salina, Ramon Pinto y Perpetuo Socorro) Loja.

o Tiempo: noviembre, 2016.

Segun Eguiguren (2016) existen cuatro parroquias urbanas registradas

actualmente como son: El Sagrario, San Sebastian, Sucre y El Valle.

De las parroquias antes mencionadas: San Sebastian, Sucre y el Valle;
no se han tomado en cuenta, debido a que no poseen las caracteristicas
de interés para el presente estudio, por consiguiente se ha escogido la
parroquia El Sagrario ya que cumple con dichas caracteristicas
determinadas por el Departamento de avallos y catastros de la
Municipalidad, para identificar los diferentes estratos como: tipo de
edificacibn mas de tres plantas para nivel alto, el Gltimo pago de los
predios urbanos, la distribucion territorial en el mapa del cantén Loja y
la localizacion del predio (esquinero o cabecera) que posea una cubierta
de teja especial o losa de hormigén; mientras que; para el nivel medio
alto y medio se ha considerado el tipo de construccién, su ubicacion ya

sea interior, callején, o intermedio, el tipo de cubierta zinc o teja comun,
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ademas se ha estimado las fachadas de cada vivienda; lo cual ha
permitido dividirlos en diferentes estratos como son medio, medio alto y

alto. Division socioecondmica que se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 2.

NUumero de hogares por barrio

EL SAGRARIO
NIVEL
BARRIOS HOGARES PORCENTAJE | SOCIOECONOMICO

Orillas del
Zamora 1310,7 30% Alto
24 de mayo 873,8 20% M. alto
Barrio Central 655,35 15% Alto
Sto. Domingo 262,14 6% Medio
18 de
Noviembre 174,76 4% M. alto
Juan de
Salinas 349,52 8% Medio
Ramaén Pinto 305,83 7% Medio
Perpetuo
Socorro 436,9 10% Medio
Total 4369 100%

Fuente: GAD-Municipal de Loja (2016).
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Marco muestral

Segun Batthyany et al (2011) la muestra constituye un subconjunto de
la poblacién compuesto por las unidades que representan a las otras

unidades de la poblacién que no se observan.

Malhotra (2008) menciona que el marco muestral es una lista de todas
la unidades de muestreo en la poblacién, se define en términos de
quiénes son los encuestados y que pueden responder a las preguntas

sobre lo que se investiga.

Por lo tanto el marco muestral corresponde a la lista de hogares de la
parroquia El Sagrario; otorgado por la Direccién de Planificacién de la

Municipalidad de Loja.

Tamafo de la muestra

Para determinar el tamarfio de la muestra se utilizé la férmula de error
estandar, esta formula hace referencia a la division estandar de la
distribucién muestral es decir mide la precision de la media muestral y

la dispersion de los datos (Arias, 2012).

El tamafio de la muestra se obtuvo por medio de la siguiente férmula,

la misma que se detalla a continuacion:
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_ N*Z°p*q
S d2x(N—-1)+Z%xp=xq

n

Donde:
N = 4369
Z =1,96
p= 0,15
g= 0,85

d=0,05

B 4369 * 1,96” 0,15 * 0,85
0,052 % (4369 — 1) + 1,962 % 0,15 0,85

n

n =193

3.3.1.3. Técnica de muestreo

Segun Malhotra (2008) la técnica de muestreo probabilistico es un
proceso de dos pasos para dividir a la poblacion en subpoblaciones o
estratos, los elementos se seleccionan de cada estrato mediante un

procedimiento aleatorio.

La técnica de muestreo empleada en la presente investigacion es de
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tipo probabilistico, debido a que la poblacion se encuentra dividida en
estratos socioeconémicos, la técnica de muestreo a emplearse es
muestreo estratificado; ya que la poblacién objetivo se subdividio en:
nivel socioeconémico medio, medio alto y alto, como se observa en la

siguiente tabla:

Tabla 3.

Tabla estratificacion objetiva

TOTAL
NIVEL HOGARES | PORCENTAJE
SOCIOECONOMICO ENCUESTAS
Alto 1966,05 45% 87
Medio Alto 1048,56 24% 46
Medio 1354,39 31% 60
TOTAL 4369 100% 193
Fuente: Elaboracion propia (2016)
Tabla 4.
Tabla estratificacion objetiva por barrios
NIVEL

BARRIOS ENCUESTAS | PORCENTAJE
SOCIOECONOMICO

Orillas del Zamora 58 30% Alto
24 de mayo 39 20% M. Alto
Barrio Central 29 15% Alto
Sto. Domingo 12 6% Medio

18 de Noviembre 8 4% M. Alto
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Juan de Salinas 15 8% Medio
Ramén Pinto 14 7% Medio
Perpetuo Socorro 19 10% Medio
Total 193 100%

Fuente: GAD-Municipal de Loja (2016)

3.3.1.4. Seleccidén de los integrantes de la muestra

Para determinar los integrantes de la muestra se utilizé la técnica de

muestreo aleatorio simple.

Segun Vasquez & Diaz (2010) el muestreo aleatorio simple es el mas
conocido, y sencillo que permite efectuar estimaciones y es aplicado
en poblaciones finitas e infinitas; donde cada elemento de la poblacion

tiene una probabilidad de ser incluido en la muestra.

Este tipo de muestreo se inicié escogiendo a la primera persona mayor
més préoxima a cumplir afios y posteriormente de modo sistematico
cada 5 casas correspondientes a diferentes manzanas del Sector El
Sagrario, por medio de la aplicacion de la encuesta como instrumento

de recoleccion y andlisis de datos.

METODOLOGIA APLICADA PARA LA OFERTA- PRODUCTO

Los componentes de la oferta-producto han sido escogidos del modelo

de negocios - prueba acida.
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Segun Osterwalder, Pigneur & Clark (2010) la prueba acida constituye
una herramienta orientada a identificar las numerosas capacidades
organizacionales, y responde a preguntas claras sobre el producto, la

diferenciacion y posicionamiento.

Como instrumento de investigacion se utilizo la técnica de observacion
directa y visita de campo al lugar de estudio, ademas informacion de

fuentes secundarias. (Ver tabla 7).

Detallandose los componentes y variables en el siguiente cuadro:

Tabla 5.

Tabla de variables oferta

Tipo de
Metodologia de
Componente Variable investigacio
la investigacion
n

Tipo de museo

Tipo de

administracion

Servicios que

ofrecen

Caracteristicas del | Tiempo de

producto y servicio | creacion




Estructura del

servicio
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Accesos

Horarios de

atencion

Ubicacion

Diferenciacion

Acontecimientos

programados

Alianzas

estratégicas

Canales de

distribucién

Oferta de valor

Servicios extras

Infraestructura y
espacios de

distribucién

Posicionamiento

Participacién en el

mercado

Top mind

Identificacion de la

marca

Branding

Descriptiva

Visita de campo y
observacion
directa al Museo

de estudio
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Propuesta de

valor

Fuente: Elaboracion propia (2016)

METODOLOGIA APLICADA A LA COMPETENCIA

Segun Kotler & Armstrong (2007) la planificacion estratégica se precisa
en un analisis de la situacion interna y externa de la empresa. El andlisis
externo comprende la evaluacion respecto a tres factores que son el

entorno, el mercado y la competencia.

Para determinar nuestra competencia se hizo uso de la investigacion
descriptiva, a través de la aplicacion de la matriz VRIO por sus siglas en

inglés Value Rarity Imitability Organization (Ver tabla 8).

Ademas la aplicacion de técnicas de investigacion como la observacion
directa y la figura de cliente incognito. Simultdneamente se hizo uso
informacion de fuentes secundarias tales como revistas, periodicos,
libros, brouchures, etc mismo que fueron utilizados como parte de la

informacion de la competencia en estudio.

Segun Malhotra (2008) la observacioén directa y estructurada implica
registrar los patrones de conducta de las personas, objetos y sucesos
de una forma sistematica para obtener informacion sobre el fenébmeno

de interés.
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Segun Kotler & Armstrong (2007) la figura de cliente incognito se define
como grupos o individuos estratégicos que podrian traslaparse en el
segmento de visitantes o clientes ya que tiene como finalidad obtener

la informacién necesaria de su competencia.

Detallandose en la siguiente tabla:

Tabla 6.

Tabla de variables en la competencia

Metodologia
Tipo de
Componente Variable de la
investigacioén
investigacion
Numero de
museos en la Descriptiva
ciudad
Observacion
Tipologia de
Descriptiva directa
museos
Cliente
Competencia Tipo de
Descriptiva incognito e
administracion
informacion
Servicios que
Descriptiva secundaria.
ofrecen
Servicios
Descriptiva
extras
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Condiciones

del
Exploratorio
establecimient

o]
Identidad
Descriptiva
Corporativa
Disponibilidad
Exploratorio
de espacios

Fuente: Elaboracion propia (2016)

METODOLOGIA APLICADA AL ENTORNO

Segun Chiavenato & Sapiro (2010) el entorno se puede analizar a partir
de sus diferentes aspectos, o0 sea el entorno demografico, el econémico,
el politico/legal, el sociocultural, el tecnologico y el de los recursos

naturales o medio ambientales.

Por medio de estos indicadores de estudio se logré identificar los
cambios y tendencias y el nivel de afectacion que tiene en los productos

culturales-museos.

Para analizar dichos indicadores se aplico la matriz PESTLE que en sus
siglas significa factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos,

Legales y Ecolégicos (Ver tablas de la 9-13).

Para complementar el analisis del entorno del presente proyecto se
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utilizara la matriz FODA que identifica las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

Segun Chiavenato & Sapiro (2010) la matriz FODA llamada también
SWOT ofrece un andlisis estratégico que permite observar la forma en
gue la organizacion puede manejar las tendencias, las oportunidades,
las coacciones y las amenazas que provienen del entorno tanto interno

como externo.

Ademas para dicho analisis externo se utilizaran las matrices EFAS y el
significado de sus siglas External Factors Analysis Summary y la matriz
IFAS con sus siglas en ingles Internal Factors Analysis Summary, son
matrices ponderadas que analizan los factores externos e internos del
entorno obtenidas en la aplicacion de la matriz FODA (Chiavenato &

Sapiro, 2010).



CAPITULO 4

ESTUDIO DE MERCADO

4.1. ANALISIS DE LA DEMANDA

Los resultados y analisis obtenidos en la aplicacién de 193 encuestas las
que fueron aplicadas en la ciudad de Loja, a 8 diferentes barrios urbanos
estratificados por niveles socioeconémicos, medio, medio alto y alto, se

detallan a continuacion:

Grafico 1.
Edad
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

La mayoria de personas encuestadas pertenecen al género femenino,
el 70% se encuentran en el rango de edad entre 30 a 39 afios, mientras

gue el 20% corresponde a la edad de entre 40 a 49 afios.
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Gréfico 2.

NUmero de hijos por estratos socio-econémicos.
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

Con respecto al numero de hijos que tiene cada hogar encuestado el 75%
de estrato socioeconémico medio, y 50% de estrato econémico medio alto

tiene un promedio de 2 hijos.
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Gréfico 3.

Edad de los nifios

~

80% . o
60% .’l °9% \‘\
1 \‘
40% ;' ;
1 1
20% 12% ! 10%
\ U [
o L2 ]

\ /
DeOa6afios De7al0afios Dellal5afios Masde 16 afios

Fuente: Elaboracion propia (2016)

De las encuestas aplicadas en los hogares el 66% corresponden al
estado civil casado. Al definir la edad de los nifios tenemos que de cada
100 personas 12 tienen hijos con edades de 0 a 6 afios, mientras que
el 59% de los hijos de los encuestados estan dentro del rango de edad

de 7 a 10 afos.

Gréafico 4.

Nivel de educacion
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

En cuanto al nivel de educacion de los encuestados se refiere, el 39%
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poseen nivel de educacién técnico, por su parte el 46% son de nivel

profesional.

Gréfico 5.

Ocupacion
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

De acuerdo al gréafico 5, tenemos que el 42% del estrato econémico
medio son empleados, mientras que el 33% del estrato econémico
medio alto son independientes y el 59% de las personas del estrato

econdmico alto realizan otras actividades.

Gréfico 6.

Usted hace turismo
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

El 70% de los encuestados realizan turismo mientras que solamente el



30% no realizan ninguna actividad de turismo.

Gréfico 7.

Qué tipo de turismo
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Del 70% de los encuestados que realizan turismo el 26% naturaleza,

22% aventura y 16% cultura son las principales tipos de turismo,

relacionandose con visitas al teatro, visita a museos, y fiestas populares

incluidas los jueves culturales que organiza el Municipio de la ciudad de

Loja.
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Gréfico 8.

Cual de los museos ha visitado en la ciudad de Loja
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Del 100% de los encuestados tenemos que el 60% ha visitado museos;
de ellos los tres més visitado son: El museo Puerta de la ciudad, el
segundo lugar el museo Madres Conceptas y en tercer lugar el museo
de la Lojanidad; sin embargo nos enfocaremos al 40% de la poblacién

gue no ha visitado los museos.

Gréfico 9.

Visitas al afio
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Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Con respecto al nimero de visitas realizadas a los diferentes museos, los méas
visitados son: museo Puerta de la ciudad y el museo de la Lojanidad con un
promedio de visita de cinco veces al afio, mientras que el museo Madres

Conceptas tiene un promedio de visita de 3 veces al afio.

Gréfico 10.
Razones por las cuéles no visita los museos
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Naotenga tiempa/ Mo encusntro Ladistancia  Prefierenira otro Desconccimisnto
estoy trabejande  variedad en sus espacio cultural delaexstencia de
servicios szlasy musen.

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Las razones principales por las que el 40% de los encuestados no

visitaron ningun tipo de museos son las siguientes:

e No encuentran variedad en sus servicios.

e Desconocimiento de la existencia de salas de exposicion y museo.

e La distancia.
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Gréfico 11.

Ha visitado usted el museo Puerta de la ciudad

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Del total de encuestados el 60% contesta haberlo visitado mientras que
el 40% no ha visitado el museo Puerta de la ciudad; por lo cual, se podra
desarrollar las estrategias del plan de marketing para atraer a este

segmento.

Gréafico 12.

Le gustaria visitar el museo Puerta de la ciudad

Bsi Mo

Fuente: Elaboracién propia (2016)

El 84% de los encuestados manifiestan que si desean visitar el museo
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y tan solo el 16% dicen que no.

Gréfico 13.
Con qué palabra definiria su visita al museo
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Del total de personas que visitaron el museo tenemos que, lo definen
con las siguientes caracteristicas: Aprendizaje y educacion cultural,

calidad y exclusividad.
Grafico 14.

Cdémo califica las caracteristicas que busca al visitar un museo
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Del total de encuestados las siguientes caracteristicas son las mas
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importantes y las que buscan al momento de visitar un museo:
e Innovacion en salas.
e Guia especializado.

e Experiencia cultural.

Gréfico 15.

Qué medio utiliza para ir al museo Puerta de la ciudad
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

El principal medio de transporte que usan los visitantes es auto propio

con el 44%, por su parte el 25% usan el bus, el 22% van a pie.

Gréfico 16.

Qué te motivé a visitar el museo Puerta de la ciudad
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Fuente: Elaboracién propia (2016)
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La historia con el 49% es la principal motivacion de los visitantes al
museo, la geografia con el 10%, mientras que el 29% fueron debido a

las artesanias.

Gréafico 17.

Medios para recibir informacién sobre el museo Puerta de la ciudad
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

El 21% prefieren recibir informacion por medio de Facebook, por su
parte el 18% prefieren el uso de la radio, mientras que el 14% desean
recibir informacion mediante campafias publicitarias, el periddico, la
television y las paginas web son preferidas por el 9% equitativamente,
mientras que las redes sociales Instagram y Twitter son escogidas por

el 8% y 6% respectivamente.
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Gréafico 18.

Qué tiempo dedicaria a visitar el museo
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

El 62% de los encuestados dedicarian una hora a visitar el museo
Puerta de la ciudad, el 28% visita menos de una hora, y apenas el 8%

visitarian el museo de 2 a 3 horas.

Gréafico 19.

Cuéando considera visitar el museo
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

El 46% de los encuestados prefieren visitar el museo entre semana;

mientras que el 24% prefieren visitar fin de semana y feriados.



61

Gréfico 20.

Cual seria la tarifa que esta dispuesto a pagar

M 1délar 2 dolares o mas de tres

14%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

De los encuestados el 50% estaria dispuesto a pagar un dolar, mientras
gue el 36% de los mismos pagarian 2 délares y tan solo el 14% de ellos

cancelarian mas de tres doélares.

Gréafico 21.

Cuél seria el consumo promedio por familia que usted realizaria (Souvenirs).

Souvenir

4 dalares & dolares mas 6 dolares

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Gréfico 22.

Cual seria el consumo promedio por familia que usted realizaria (Guianza)

Guianza

100%

50%

0%
tres délares cinco dodlares

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Una proporcion de 38 personas de cada cien gastarian en promedio en
la compra de souvenir (album y cromos) seis ddlares, mientras tanto 72
personas de cada 100 estarian dispuestos a pagar por guianza el valor
de cinco ddélares por persona, asimismo 70 de cada cien estarian
dispuestos a pagar por reservar para un evento tematico mas de seis
dolares por persona y el principal método de pago es por medio de

efectivo.

Respecto al andlisis de la demanda se puede concluir que nuestro
segmento de mercado esta conformado por: familias quienes tienen un
nivel socioeconémico de medio, medio alto, con un nivel de educacion
profesional, con una frecuencia de visita al museo de 5 veces al afo,
cuya motivacion principal es el aprendizaje y educacion cultural, asi
como también estan interesados en un museo con innovacion en salas,

guia especializado y experiencia cultural; ademas se puede concluir que
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un 40% de los encuestados no ha visitado el museo pero si estan

dispuestos a visitar.

Los encuestados disponen de 1 hora para visitar el museo, ademas les
gustaria recibir informacién sobre el museo a través de Facebook, radio

y campafas publicitarias.

Es relevante para el tema financiero, considerar que la demanda esta
dispuesta a pagar una tarifa de entrada correspondiente USD$1.00 por
persona, el consumo interno estaria de alrededor de USD$15.00 que
corresponde a: guianza con un valor de USD$5,00 por visitante y la
compra de Souvenir por un valor de USD$6, 00 la mayoria cancelaria

en efectivo.

ANALISIS DE LA OFERTA-PRODUCTO

Caracteristicas del producto

Para poder realizar el andlisis del producto se hara uso de diferentes
iconografias que permitirdn una mejor interpretacion; como se detalla

en el gréfico 23.
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4.2.1.1. Museo Puerta de la ciudad

Gréfico 23.
Variables de analisis
— ST _ ~
EHE Tipo de museo oy Accesos
- )
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administracion

Ubicacion
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tat
"‘l - 1.7' Estructura del servicio @ Canales de
distribucion

Fuente: Elaboracién propia (2016)

En esta infografia se detalla cada una de las caracteristicas que posee

el museo Puerta de la ciudad:

e Tipo de museo: Museo de arte contemporaneo.

e Tipo de administracion: Publica

e  Servicios prestados: Cafeteria, sala de exposiciones, guianzas,

tiendas artesanales, mirador y area para eventos.

e Tiempo de creacion: Edificado en 1998.

e  Estructura del servicio: Un administrador, un conserje, un

guardia, y una recepcionista.

e Accesos: Av. Gran Colombia, Nueva Loja y Machala, al sur por
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la Av. Universitaria, Emiliano Ortega y 18 de Noviembre y al este por
la calles Canar y Tena. Construida en el afio de 1998 sobre el Puente

Bolivar.

) Horarios: lunes a viernes de 08:00am a 20:00 pm sabados-

domingos de 09:00am a 20:00pm.

e  Ubicacion: Al norte de la ciudad de Loja.

° Precio: Entrada gratuita.

e Canal dedistribucion: canales tradicionales (radio, invitaciones

impresas y brouchures) y de boca-oido.

Los servicios adicionales con los que cuenta el museo son: cuatro salas
de exposicion temporal, un almacén con venta de libros y artesanias

lojanas, cafeteria y un mirador.

La edificacién del monumento Puerta de la ciudad constituye una réplica
del Escudo de Loja enviado por el Rey Felipe Il en 1571, en el cual se

representa el ingreso a la Amazonia para la conquista de El Dorado.

El valor diferenciador frente a su competencia del museo Puerta de la

Ciudad se detalla a continuacion:

e Talleres de manualidades: dirigidos a adultos, nifios y profesores

de manera eventual.
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e Feria de artesanias y pinturas lojanas: se realizan los dias viernes y
sébados en los exteriores del museo las cuales son organizadas de

manera eventual.

4.2.1.1.1. Prueba Acida

La prueba &cida es una matriz estratégica que por medio de una
serie de preguntas pre-disefiadas y fundamentadas por un modelo
de negocios da a conocer la informacion competitiva del producto

y sus servicios determinando Fortalezas (F) y debilidades (D).

Tabla 7.
Prueba 4cida
Descripcion de la Implicacién
Prueba Acida F/ID
Capacidad competitiva

Salas donde se exponen | Ventaja
¢, Qué productos o
las pinturas, ademas |competitiva D
servicios proporciona?
esculturas y artesanias. |permanente

Los turistas que visitan

¢A quién Ventaja
son nacionales y

potencialmente sirve competitiva F
extranjeros y las familias

el museo? permanente
lojanas.

Se diferencia el museo|Ventaja
¢, Como se diferencia
por la construccion de su | competitiva F
el producto o servicio?
edificacion, y ademas|temporal




posee un mirador y un
servicio de cafeteria con
menld de gastronomia

tipica lojana.
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¢En qué o en quién

La administracion es|Ventaja
reside la
publica por medio del|competitiva
responsabilidad del
Municipio de Loja. permanente
producto o servicio?
¢, Como el museo De boca-boca y por
Ventaja
trasmite la diferencia |canales tradicionales
competitiva
de su producto o como (radio, invitaciones
permanente
servicio? y brouchures)
¢, Quiénes son los
La ciudadania, las
grupos de interés Paridad
familias, los proveedores
relacionados al competitiva
y el sector privado.
museo?
Por medio de arriendos |Ventaja
¢, COmo genera
de cafeteria y tiendas de | competitiva
riqgueza el museo?
artesanias. permanente
¢,Cuales son los La ubicacion del museo, | Ventaja
mensajes que salas de exposicion, |competitiva

comunican la

buen servicio, menud de

temporal




diferenciay lo

posiciona ante los

grupos de interés y su

red?

platos tipicos lojanos e

ingreso al mirador.
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¢, Como protege y

sustenta las

diferencias en el largo

plazo?

Mejora la calidad del
servicio de  manera
constante haciendo uso
de capacitaciones

destinadas al personal.

Ventaja
competitiva

permanente

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Fotografia 1.
Puerta de la ciudad-Puente Bolivar

Fuente: Ortega (2015)
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Fotografia 2.
Puerta de la ciudad-calle Cuxibamba

Fuente: Municipio de Loja (2016)

Fotografia 3.
~ Sala de exposiciones

Fuente: Municipio de Loja (2015)

Respecto al analisis de la oferta se puede concluir que el producto
cultural en estudio cuenta con un excelente servicio y de calidad, una
ubicacion estratégica, infraestructura unica, novedosas exposiciones y
cobertura de medios de comunicacion tradicional como la television y la

radio todo ello sumado a la creatividad e innovacion lo pueden convertir
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en un producto experiencial con muy buena oferta de valor.

4.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La competencia directa del museo Puerta de la ciudad esta conformada
por el museo Madres Conceptas y el museo de la Lojanidad, tanto por
su estructura de servicios como por el tipo de exposiciones que

presenta.

A continuacién se detallan los servicios que se ofertan por parte de la

competencia identificada.

4.3.1. Museo de las madres Conceptas.

Gréfico 24.

Andlisis de la competencia. Museo de las madres Conceptas.
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

cCafeteria y venta de 10 de Agosto
productos elaborados entre Olmedo v

valdivieso

El museo Madres Conceptas esta ubicado en las calles 10 de agosto y

Bernardo Valdivieso, abri6é sus puertas en el afio 2006.
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Segun Espinosa (2015) el museo posee tres salas donde conservan
imagenes, pintura, ornamentos religiosos y documentos manuscritos
gue datan de los siglos XVI y XVIl. Ademas consta de dos plantas de
construccion, que se distribuyen en 14 salas de exhibicion de bienes

artisticos.

El museo de Arte Religioso de las Madres Conceptas de Loja refleja la
memoria histérica religiosa del pueblo lojano, asi como también se

puede encontrar estilos como el Renacentista, y el Barroco.

Tipo de museo: museo de Arte Religioso.

Tipo de administracion: Privado.

Servicios prestados: Cafeteria, sala de exposiciones, tiendas y

productos naturales.

Tiempo de creacién: como museo abre sus puertas el 8 de diciembre

del 2006.

Estructura del servicio: Un administrador, un guardia.

Accesos: 10 de Agosto 12-78 y Bernardo Valdivieso.

Horarios: Lunes a viernes de 08:00am a 12:00pm y en la tarde de

14:00pm a 18:00pm.
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Ubicacion: Centro de la ciudad.

Precio: Valor $1,00.

Canal de distribucion: canales tradicionales tales como el periddico,

y la radio ademas el de boca-oido.

A diferencia del museo Puerta de la ciudad, su horario de atencién es
de lunes a viernes, y su entrada no es gratuita, no posee servicio de
guianza y su cafeteria tiene una oferta limitada en cuanto a su

gastronomia.

Su edificacion es cien por ciento colonial, y no cuenta con un mirador,
sus salas de exposicion se basan netamente en arte religioso, dejando

a un lado la oferta de artistas lojanos en la exposicion de sus pinturas.

Fotografia 4.

as.

Triptico del museo Madres Concept
» P, ¢

Fuente: Museo Madres Conceptas (2015)
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Fotografia 5.

Retablo principal de la iglesia antigua siglo XVIII

Fuente: Museo Madres Conceptas (2016)

Fotografia 6.

Separadores de lectura

L3

Natural y ~geural

Fuente: Municipio de Loja (2016)
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4.3.2. Museo de la Lojanidad

Gréfico 25.

Andlisis de la competencia. Museo de la Lojanidad.

m Arqueclogia y Lojanidad Sin restriccion
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Sala de exposiciones @ Marcelino  Champagnat
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2004 5 Entrada gratuita
tlt't  Guianza con Pégina web, Facebook y
LG estudiantes revista institucional
UTPL. (Digital & impresa)

Fuente: Elaboracién propia (2016)

El museo de Arqueologia y Lojanidad ubicado en la Universidad Técnica

Particular de Loja, abri6 sus puertas el 9 de noviembre del 2004.

Segun Riofrio (2011) el museo se distribuye en tres plantas, conformado
por dos areas de Arqueologia y una de Lojanidad; en cuanto al area
arqueoldgica encontramos una coleccion de 1600 piezas originales
sobre arqueologia ecuatoriana en correlacion con elementos de la

Lojanidad muy propio de la ciudad y provincia.

Cuenta con 3 plantas donde estan representadas las diferentes culturas
a lo largo de la historia del periodo pre-ceramico y precolombino del

Ecuador.

Tipo de museo: Museo de Arqueologia y Lojanidad.
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Tipo de administracion: Puablico.

Servicios prestados: sala de exposiciones.

Tiempo de creacion: creado en el afio 2004.

Estructura del servicio: El Departamento de Cultura de la UTPL,

administrador, guianza (becarios de la UTPL).

Accesos: Sector San Cayetano Alto, Marcelino Champagnat Control

UTPL.

Horarios: lunes a viernes de 09:00am a 18:00pm.

Ubicacién: Suroriente de la ciudad de Loja.

Precio: entrada gratuita previa coordinacion.

Canal de distribucion: Pagina Web, Facebook y revista institucional

UTPL (digital e impresa).

El museo de la UTPL mas conocido como museo de la Lojanidad tiene
un enfoque ludico que facilita la visualizacion del proceso educativo

enfocado a rescatar y promover la cultura lojana y ecuatoriana.

El museo de arqueologia y Lojanidad es de ingreso gratuito previo al
cronograma establecido con anticipacion para realizar la visita

respectiva (Izquierdo, 2016).
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El museo tiene guias que son estudiantes de turismo quienes realizan
Sus pasantias y posee una ventaja competitiva respecto a sus canales
de difusion y distribucion debido que la Universidad tiene un

Departamento de Relaciones Publicas-Marketing.

Fotografia 7.
Sala del periodo pre-ceramico

Fuente: UTPL (2015)
Fotografia 8.

Ingreso principal al Museo de la Lojanidad

Fuente: UTPL (2016)
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Fotografia 9.

ade Ios museos dela C|udad de Lo

Fuente: Mun|C|p|o de Loja (2015)

Matriz VRIO
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Segun Kotler & Armstrong (2007) la matriz VRIO con sus siglas en

inglés Value Rarity Imitability Organization forma parte del analisis

estratégico empresarial donde se consideran cuatro condiciones que

una empresa debe cumplir para obtener ventajas competitivas y

sostenibles en el tiempo, en donde se destaca la heterogeneidad de

Sus recursos, los cuales deben ser los factores que diferencien a la

empresa.

Tabla 8.

Matriz VRIO

MATRIZ VRIO
COMPETENCIA VALOR | RAREZA |IMITABILIDAD [ ORGANIZACION | COMPETENCIA
Posicionami
ento de la competitivid
marca Si no Sl SI ad temporal
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Capacidad
de paridad
produccion SI NO NO Sl competitiva
Calidad de competitivid
producto Sl NO Sl Sl ad temporal
Entrenamien Competitivi
to del dad
personal Sl SI Sl SI sostenida
Estrategias
de e
comercializa | Sl SI NO SI SO PETIT
S ad temporal
cién y
publicidad.
Estabilidad Competitivi
del ambiente| SI SI Sl Si dad
laboral sostenida
Diferenciacié SRS
N dad .
Sl SI Sl SI sostenida
Infraestructu paridad
ra Sl NO NO SI competitiva
Espacio para paridad
ninos Sl NO NO SI competitiva
Autoservicio parldad. :
NO Sl NO Sl competitiva
Poder de
negociacion Competitivi
/alianzas dad
estratégicas | Sl SI Sl SI sostenida
Cultura
organizacion competitivid
al Sl NO Sl SI ad temporal

Fuente: Elaboracion propia (2016)

De acuerdo al andlisis de la matriz VRIO, cuya finalidad es conocer la
capacidad competitiva que tiene el museo Puerta de la ciudad, frente
a su competencia, se concluye que debera enfocarse en sus ventajas
competitivas y temporales debiendo potenciarlas para convertirlas en

sostenibles en el tiempo, las cuales se complementan con la aplicacion
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de estrategias que se aplicaran en el presente plan de marketing.

4.4. ANALISIS DEL ENTORNO

4.4.1. Andlisis PESTLE

Esta matriz permite realizar un andlisis externo de la situacion actual
respecto al producto turistico que se estudia, asi como determinar los
factores del entorno y su afectacion; ademas es una herramienta
estratégica que permite identificar las oportunidades (O) y amenazas

(A) del proyecto.

4.4.1.1. Factores Politicos

Tabla 9
Factores politicos

Factores Politicos Variable de Fuerzas Ambito Tipo

Politicas

Poderes del Estado Existencia del Ministerio | Nacional | O

de Cultura y Patrimonio

Politicas Nacionales | Reglamentacion para la | Nacional | A
creacion de una Red de
Museos a Nivel Nacional,
sin conexion con el

Ministerio de Turismo.




80

Politica Local

Inexistencia ordenanzas
municipales para
fomentar la difusion de la
cultura a través de los

museaos.

Nacional

Normativa

Existencia de la Red de
Museos a Nivel Nacional
con poca informacion de
museos a nivel de cada

localidad.

Nacional

Fuente: Elaboracion propia (2016)



4.4.1.2. Factores Econdmicos

Tabla 10.
Factores Econémicos
Factores Variable de Ambito | Tipo
Econdmicos Fuerzas

Econdmicas

Crisis econdmica Nuevas medidas | Nacional | A
econdmicas

(incremento de
impuestos, y tasas
por parte de los

GAD’s)

Fondos econémicos | No posee fondos | Nacional | O
estables para la

gestion diaria de

Museos.
Ambito privado | Existe  inversion | Local O
econdmico econdmica en los

museos que son de
administracion

propia o privada.




Referencia de | Entradas a museos | Local

precios sin tarifa
establecidas.
Limitadas de
autogestion.

Poblacién La mayor parte de | Local

la poblacién en la
ciudad de Loja esta
formada por el

género femenino.

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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4.4.1.3. Factores Socio-culturales

Tabla 11.
Factores socio-culturales
Factores Variable de Ambito Tip
Socioculturales Fuerzas o]
Socioculturales
Habitos de la | Desarrollar héabitos | Nacional | O
sociedad culturales que
intentan integrar a la
sociedad basado en
la  asistencia a
Museos.
Responsabilidad | Reactivar los jueves | Local O
Social culturales como
espacio de
generacion cultural.
Reconocimiento | Genera interaccion | Nacional O
del Patrimonio | entre las

inmaterial

expresiones
artisticas  (mdusica,
literatura, cine) con

las salas de

83



exposicion de un

MUusSeo.

Interaccion
limitada con el

espectador

Impone al
espectador y no
genera convivencia

con el arte “no

toque”

Local

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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4.4.1.4. Factores Tecnologicos

Tabla 12.
Factores tecnolégipos
Factores Variable de Ambito Tipo
Tecnolbgicos Fuerzas
Tecnoldgicas
Infraestructur | Nuevas Nacional O
ay tecnologias
comunicacio aplicadas a la
n comunicacion
Instalaciones Limitadas en el Nacional 0]
uso de
herramientas
tecnoldgicas
Herramientas | Adecuacion de Nacional O

informéaticas

herramientas

informéaticas en el

desarrollo de
plataformas

virtuales.
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Innovaciéon

restringida

Inexistencia de
disefio de
talleres, y de
guias con las
gue se presenta

en la exposicion.

Local

Uso de la

tecnologia

La tecnologia de
la informacién y
la comunicacion
mas utilizada por
la poblacion, es
el teléfono
celular,

Smartphone.

Local

Conectividad

digital

La poblacién
tiene acceso a
Internet en
espacios
publicos como

los parques.

Nacional

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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4.4.1.5. Factores Legislativos

Tabla 13.
Factores legislativos
Factores Variable de
Legislativos Fuerzas Ambito | Tipo
Legislativas
Aval de | No existen | Nacional | A

reconocimiento evaluaciones vy
COmMOo Museo control

permanente a la
administracion de
los museos- sin

normativa legal.

Autentificacion y | Carencia de | Nacional | A
valoracion normativas de
piezas existentes
en museos Yy
salas de

exposicion.

Organizaciones No existe un|Nacional | O
de apoyo marco legal que

permita  buscar




cooperacion

internacional que
logre mejorar la
relacion arte-

sociedad.

Legislacion

Nacional y Local

Aln deficiente
para el
funcionamiento

de museos Yy
apertura de salas

de exposicion.

Local

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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4.4.1.6. Factores Ambientales

informacion

edificios no se

Tabla 14.
Factores ambientales
Variable de
Factores
Fuerzas Ambito | Tipo
Ambientales
Ambientales
Falta de
procedimientos vy
normas para
Evaluacioén
evaluar el estado
de
en el que se| Nacional A
condiciones
encuentran los
ambientales
bienes dentro de
sus areas de
exposicion.
El presupuesto
genera deterioro
Mantenimient
en los bienes que | Nacional A
0 minimo
se van
preservando.
Falta de Respecto de los )
Nacional A
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en cuanto a

infraestructur

a.

posee  suficiente
informacion
respecto de su

estado

Conservacion

del arte

Elaborar politicas y
programas  para
establecimientos

nuevos 0

existentes.

Nacional

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Como podemos observar en el presente analisis PESTLE, se han

identificado en su mayoria varias oportunidades, lo cual beneficia de

sobremanera y genera ventajas competitivas; sin embargo,

amenazas detectadas se deben principalmente a

las

la situacion

econdmica actual del Gobierno y por ende limita el presupuesto

destinado al area de los museos lo cual se debe considerar en el disefio

de las estrategias del presente plan.

4.41.7. FODA

Segun Thompson & Strikland (2012) el analisis FODA tiene un fin que

consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles en

un conjunto, porque permite diagnosticar la situacion interna de una
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organizacion, es decir se logra identificar las fortalezas y debilidades
ademas sirve como herramienta estratégica porque permite establecer
un equilibrio entre la capacidad interna de la organizacion y su

situacion externa, mediante las oportunidades y amenazas.

Por consiguiente las fortalezas y debilidades se consideran un analisis
interno mientras que las oportunidades y amenazas corresponden al

andlisis externo.

Tabla 15.
FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Carece de partida

e Infraestructura y  guardiania
presupuestaria  anual para

adecuada.
inversiones.
e Actualizacion tecnolégica
¢ Seguridad policial.
limitada.

e Amplias salas con buena
ePersonal eventual en las
iluminacion donde se exponen
Guianza
pinturas, esculturas y artesanias.

e Conectividad, y accesibilidad en| e Escasa organizacion de eventos
buenas condiciones. tematicos.

e Innovacion limitada en salas y

e Almacén de artesanias

area de recepcion.

e Mirador ¢ Falta de sefializacion




¢ Ubicacion frente al monumento de
don Quijote y Sanco Panza
simbolo de castellanidad lojana.

¢ Servicios de alquiler de carrozas.

e Almacén de publicaciones de

autores lojanos.

e Atencion todos los dias

e Cuenta con estacionamientos.

e Se realizan todos los
recibimientos de las autoridades
nacionales.

e Se da un espacio a los artistas
lojanos para que exhiban sus

pinturas.

e Personal

e Carencia de cronograma en

exposiciones.

¢ No existe servicio de internet.

eNo tiene un producto definido
para posicionar el museo Puerta
de la ciudad.

¢ No tiene una marca definida

eFalta de visibn y objetivos

especificos

e Carencia de un programa de

fidelizacion.

e No posee programas culturales

definidos para las familias.

no capacitado en

museos.

¢ No tiene un plan de marketing.
e Barfos sin mantenimiento.

e Folleteria impresa escasas.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS




e Alianza regional con Zamora vy el

Oro.

e Creacion de un acuerdo cultural
entre todos los museos y salas de
exposicion existentes en la ciudad
de Loja.

e Festival de artes vivas anuales.

e Tour teatralizados que puedan
consumir las familias.

elugar de entrega de llaves
entrada a la puerta de la ciudad de
Loja.

¢ Desayunos ejecutivos para
autoridades.

e Instalaciones con arquitectura

Unica.

e Interés por Vvivir experiencias

turisticas Unicas.

e Alianzas  estratégicas  con

hoteles, agencias y operadoras.

e Aprovechamiento del uso de

espacios culturales (teatros-

¢ Desconocimiento de la poblacion
respecto al turismo cultural de

museos.

de

e La competencia a nivel

museos (salas renovadas)

e Pérdida de identidad cultural.

e Limitado numero de Operadoras
de turismo existentes en Loja.

e La competencia posee un mayor
control en cuanto al registro de
visitantes.

e Situacion econdmica del pais
(publico-privado)

e Marco regulatorio de actividades
turisticas en museos y salas.

Limitada innovacién en tour

internos.
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4.4.1.8.
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salas de exhibici6n-almacenes

artesanales- jueves cultural)

Fuente: Elaboracién propia (2016)

MATRIZ EFAS

La matriz EFAS, por sus siglas en inglés External Factors Analysis
Summary, perfecciona el analisis de los factores externos dando una
ponderacion tanto a las oportunidades y amenazas de acuerdo a su
importancia en la escala (1 al 5), considerando 5 como muy importante
de modo que sumando las ponderaciones de oportunidades y
amenazas den un total de 1. Para obtener el total se debe multiplicar

cada factor por la ponderacion dada.

El resultado total se analiza y se compara con la escala general de

referencia EFAS /IFAS que se detalla a continuacion:

Tabla 16.
Escala de evaluacion EFAS/IFAS
RANGO CALIFICACION
1Ta2 Malo
2al Por debajo del promedio
3 FPromedio industria

Jad FPor arriba del promedio
4ad Sobresaliente

Fuente: Ventura (2008)

Esta matriz, determina la ponderacion y puntajes a criterio imparcial

de las autoras y a la investigacion mas relevante realizada en este



proyecto.
Tabla 17.
Matriz EFAS
MATRIZ EFAS
CALIFICACION
FACTORES EXTERNOS | PESO TOTAL
PONDERADA
OPORTUNIDADES

Alianza  regional con

0,25 4 1
Zamoray el Oro.
Creacion de un acuerdo
cultural entre todos los
museos Yy salas de 0,1 3 0,3
exposicion existentes en
la ciudad de Loja.
Festival de artes vivas

0,2 2 0,4
anuales.
Tour teatralizados que
puedan consumir las 0,02 3 0,06
familias.
Lugar de entrega de llaves
entrada a la puerta de la 0,04 1 0,04
ciudad de Loja.
Desayunos ejecutivos

0,01 2 0,02
para autoridades.
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Instalaciones con

0,01 0,02
arquitectura Unica.
Interés por vivir
experiencias turisticas 0,03 0,12
anicas.
Alianzas estratégicas con
hoteles, agencias y 0,1 0,4
operadoras.
Aprovechamiento del uso
de espacios culturales
(teatros-salas de

0,05 0,25
exhibicion-almacenes
artesanales- jueves
cultural)

AMENAZAS

Desconocimiento de la
poblacion respecto al
turismo cultural de
Museos. 0,03 0,12
La competencia a nivel de
museos (salas renovadas) 0,02 0,08
Pérdida de identidad
cultural. 0,04 0,12




Limitado numero de

Operadoras de turismo

existentes en Loja. 0,05 0,1

La competencia posee un

mayor control en cuanto al

registro de visitantes. 0,05 0,05
1 3,08

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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De acuerdo a los resultados obtenidos por la matriz EFAS los cuales

fueron analizados de manera conjunta con la administracion del museo

y segun la escala de evaluacion, el museo Puerta de la ciudad se

encuentra en el promedio de la industria que corresponde al puntaje de

3,08/ 5, lo cual indica que tiene factores que se deben mejorar a nivel

externo.

4.4.1.9. MATRIZ IFAS

La matriz IFAS, por sus siglas en inglés Internal Factors Analysis

Summary, profundiza el analisis de los factores internos, de la misma

manera que la matriz EFAS, en la cual se realiza una ponderacion, de

las fortalezas y debilidades.

Tabla 18.

Matriz IFAS
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MATRIZ IFAS
CALIFICACION )
FACTORES PONDERADA SERA
INTERNAS PES SIEMPRE 5 O CORMENTARIDE
MENOS.
FORTALEZAS

O Infraestructura

y guardiania

adecuada. 0,05 3 0,15
0 Seguridad

policial. 0,05 2 0,1
0 Amplias salas

con buena

iluminacion. 0,1 2 0,2
O Conectividad,

y accesibilidad en

buenas condiciones. 0,05 4 0,2
0 Almacén de

artesanias 0,05 0,1
0 Mirador 0,02 0,04
O Ubicacién

frente al monumento

de don Quijote vy

Sancho Panza

simbolo de

castellanidad lojana. 0,02 2 0,04
O Servicios de

alquiler de carrozas. 0,01 1 0,01
O Almacén de

publicaciones de

autores lojanos. 0,02 3 0,06
O Atencion

todos los dias. 0,02 3 0,06
O Cuenta con

estacionamientos. 0,05 1 0,05
O Se realizan

todos los

recibimientos de las

autoridades

nacionales. 0,02 3 0,06
O Se da un

espacio a los artistas

lojanos para que

exhiban sus pinturas. 0,02 3 0,06
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DEBILIDADES

Carece de partida
presupuestaria anual
para inversiones. 0,1 3 0,3
Actualizacion
tecnoldgica limitada. 0,05 3 0,15
Personal eventual en
las Guianza 0,02 3 0,06
Escasa organizacion
de eventos tematicos.| 0,02 4 0,08
Innovacion  limitada
en salas y area de
recepcion. 0,05 3 0,15
Falta de sefializacion 0,02 2 0,04
Carencia de
cronograma en
expaosiciones. 0,02 1 0,02
No existe servicio de
internet. 0,05 3 0,15
No tiene un producto
definido para
posicionar el museo
puerta de la ciudad. 0,02 3 0,06
No tiene una marca
definida 0,02 3 0,06
Falta de vision vy
objetivos especificos 0,02 1 0,02
Carencia de un
Programa de
fidelizacion. 0,02 2 0,04
No posee programas
culturales definidos
para las familias. 0,02 3 0,06
Personal no
capacitado en
MuSeos. 0,02 2 0,04
No tiene un plan de
marketing. 0,04 2 0,08
Barfios sin
mantenimiento. 0,02 1 0,02
Folleteria impresa
escasas. 0,01 1 0,01

1 2,47

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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De acuerdo a la escala de evaluacion, el museo Puerta de la ciudad
debe mejorar sus factores internos al encontrarse cerca del promedio

correspondiente a un ponderacion de 2,47/5 de la industria.

Las matrices FODA, IFAS y EFAS se complementan entre si; sin
embargo las dos ultimas matrices permiten conocer con mas detalle por
medio de su ponderacion, los enunciados de la matriz FODA que tienen
mas importancia para el objeto de estudio y de esta forma nos permite
identificar con facilidad el disefio de estrategias que se deben aplicar en

el proyecto.



5.1.

5.2.

5.2.1.

CAPITULO 5

PLANEACION ESTRATEGICA

MISION ACTUAL DEL MUSEO PUERTA DE LA CIUDAD

Fomentar las artes y proporcionar al artista plastico, un espacio fisico
adecuado, moderno y apropiado que le permita fomentar las diversas
manifestaciones culturales de artes plasticas, a través de exposiciones
itinerantes de gran calidad. Ofrecer al visitante nacional y extranjero el
disfrute y entretenimiento cultural con la exposicion fisica de nuestra

identidad local.

Propuestas

Propuesta de Mision

Generar experiencias culturales vivenciales Unicas en los visitantes del
museo, logrando fomentar educacion por medio de las manifestaciones
culturales del patrimonio tangible e intangible como parte de nuestra

identidad.

El museo puerta de la Ciudad no cuenta con una Vision razon por la

cual se hace la siguiente propuesta:



5.2.2.

5.2.3.
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Propuesta de Visién

Ser la principal alternativa de recreacion cultural que permita vivir
experiencias emocionantes generando aprendizaje y revalorizacion del

patrimonio tangible e intangible.

El museo Puerta de la ciudad carece de objetivos, por lo cual se propone

el siguiente enunciado:

Propuesta de objetivos

El museo Puerta de la ciudad tiene como objetivo:

Contribuir a la difusion de las manifestaciones culturales de los artistas
locales y nacionales generando su disfrute, identidad, y revaloracion de

la historia.

Planteamos los siguientes valores para el museo Puerta de la ciudad:

. Respeto por el arte.

. Responsabilidad social.

. Integracion artistica.

. Cooperacion institucional.

. Difusion del turismo cultural.



5.2.4. FODA CRUZADO
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Revalorizacion del patrimonio material e inmaterial.

Segun Thompson & Strikland (2012) la matriz de FODA cruzado tiene

como finalidad relacionar una evaluacion entre los componentes FODA

de tal forma que permite identificar diferentes tipos de estratégicas,

respecto a las fortalezas y las amenazas (FA), las oportunidades y las

debilidades (DO), fortalezas y oportunidades (FO) y debilidades y

amenazas (DA).

Tabla 19.

FORTALEZA

DEBILIDADES

FACTORES
INTERNOS

Infraestructura y
adecuada.

guardiania

Seguridad policial.

Amplias salas con buena
iluminacioén.

Conectividad, y accesibilidad en
buenas condiciones.

Almacén de artesanias

Mirador.

Ubicacion frente al monumento de
don Quijote y Sancho Panza simbolo
de castellanidad lojana.

Servicios de alquiler de carrozas.

Almacén de publicaciones de
autores lojanos.
Atencion todos los dias.

Cuenta con estacionamientos.

Carece de partida
presupuestaria anual para
inversiones.

Actualizacion  tecnoldgica
limitada.
Personal eventual en las
guianza

Escasa organizacion de
eventos tematicos.
Innovacion limitada en salas
y area de recepcion.

Falta de sefializacion.

Carencia de cronograma en
exposiciones.

No existe servicio de
internet.

No tiene un producto
definido para posicionar el
museo Puerta de la ciudad.
No tiene una marca definida.
Falta de vision y objetivos
especificos




Se realizan todos los recibimientos
de las autoridades.

Espacio a los artistas lojanos para
que exhiban sus pinturas.

FODA CRUZADO
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Carencia de un Programa de
fidelizacion.

No posee programas
culturales para las familias.
Personal no capacitado en
museos.

No tiene un plan de
marketing.

Bafios sin mantenimiento.
Folleteria impresa escasa
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FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

¢ Alianza regional con Zamoray el Oro.

e Creacion de un acuerdo cultural entre
todos los museos y salas de
exposicién existentes en la ciudad de
Loja.

o Festival de artes vivas anuales.

e Tour teatralizados que puedan
consumir las familias.

e Lugar de entrega de llaves entrada a
la puerta de la ciudad de Loja.

e Desayunos ejecutivos para
autoridades que visitan Loja.

e Instalaciones con arquitectura Unica.

e Interés por vivir experiencias
turisticas Unicas.

e Alianzas estratégicas con hoteles,
agencias y operadoras.

¢ Aprovechamiento del uso de
espacios culturales (teatros, salas de
exhibicién-almacenes artesanales y
jueves cultural)

AMENAZAS

FO 1. PUSH AND PULL
/  PROMOCION Y
NUEVOS CANALES
DE

COMERCIALIZACION.

FO 2. PARTICIPACION
EN FERIAS Y
FESTIVALES
CULTURALES
NACIONALES.

FO 3. CONVENIOS
CON PRINCIPALES
EMPRESAS PARA
EVENTOS
CULTURALES

DO 1.
DIVERSIFICACION DE
LA OFERTA EN BASE
A LA CAPACIDAD DE
GASTO.

DO 2. PROGRAMA DE
FIDELIZACION.

DO 3. DESARROLLO
DE MARKETING
RELACIONAL.

DO 4. DESARROLLO
DE MARCA

DO 5. DESARROLLO
DE CULTURA
ORGANIZACIONAL

DO 6. CONECTIVIDAD
E INTERACCION
DIGITAL.

e Desconocimiento de la poblacién
respecto al turismo cultural de
museos.

¢ La competencia a nivel de museos
(salas renovadas).

¢ Pérdida de identidad cultural.

e Limitado nimero de Operadoras de
turismo existentes en Loja.

e Lacompetencia posee un mayor
control en cuanto al registro de
visitantes.

FA 1. ESTRATEGIA
DE
POSICIONAMIENTO

F.A. 2. ESTRATEGIA
DE DESARROLLO DE
PROUDUCTO
(SERVICIOS
EXPERIENCIALES Y
TEATRALIZADOS
PARA SEGMENTO
FAMILIAS)

DA 1. ALIANZAS
ESTRATEGICAS CON
LOS OPERADORES
TURISTICOS Y
AGENCIAS.

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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5.2.5. MATRIZ ANSOFF

Grafico 26.

Matriz ANSOFF

PRODUCTOS
ACTUALES HUEWOS
Penetracion de Desarrollo de

M ACTUALES
E Mercado Productos
R
c (2) —
B
0 Desarrollo de i
s HUEVOS Diversificacion

Mercados

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Segun Kotler & Armstrong (2007) la matriz ANSOFF es una matriz de
crecimiento utilizada para identificar las oportunidades de expansion en
las unidades de negocio de una organizacion, combinando el producto
y mercado. Utiliza las cuatro oportunidades que define la matriz como
son: penetracion en el mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de

producto y diversificacion.

El presente Plan de marketing se enfoca en la estrategia de desarrollo
de producto por diferenciacién; ya que se realizara el disefio de nuevos

productos y servicios en un mercado ya existente.
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5.3. PLAN DE ACCION

Tabla 20.

Plan de Accién



ESTRATEGIA 1: ESTRATEGIA DE
DIVERSIFICACION.

Intervencion: Determinar la oferta de servicios a brindarse de manera personalizada

para los segmentos de mercado identificados.

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Mediante la obtencion del perfil del cliente, se
determinara los productos nuevos para ofrecer ala | Administracion $ 200,00
nueva demanda.
Fecha estimada de implementacion Enero 2018
Duracién: 01 mes.

Total $ 200,00

ESTRATEGIA 2: ESTRATEGIA DE ALIANZAS.

Intervencion: Elaborar una base de datos de las empresas potenciales para

establecer convenios de prestacion de servicios.

Descripcion:

Responsable:

Presupuesto:

Elaboracion de una base de datos actualizada

Administracion

$-

No tiene valor porque se debe considerar como parte
de las funciones de la administracion.

Fecha estimada de implementacion

Enero 2018

Duracion: 1 mes.

Intervencion: Establecer contacto con empresas potenciales identificadas para

presentar propuestas de acuerdos.

Descripcion:

| Responsable:

Presupuesto:
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Gestién de reuniones y llamadas telefonicas a las

empresas potenciales identificadas para determinar | Administracion $ 200,00
nuestras alianzas estratégicas.
Fecha estimada de implementacion. Enero-2018
Duracién: 1 mes. ‘
Intervencion: Definir y concretar convenios
Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Elaboracién de compromisos interinstitucionales de - .

o Administracion $ -
mutuo beneficio.
No tiene valor porque es una funcion que se debe
considerar dentro de la administracion.
Fecha estimada de implementacion Enero 2018
Duracién: 1 mes

Total $ 200,00

ESTRATEGIA 3: ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

Intervencion: Determinar un producto diferenciador que permita el posicionamiento

del museo.
Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Crear Guianza teatralizada dentro del museo como Administracion $ 1.500.00

servicio adicional.

Fecha estimada de implementacion

Enero a Diciembre 2018

Duraciéon: 12 meses.
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Intervencion: Establecer mecanismos de comunicacion para el posicionamiento de

dicho producto.

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Uso de herramientas tecnoldgicas, y digitales para
facilitar la comunicacion a los segmentos Administracién $ 800,00

potenciales.

Fecha estimada de implementacion.

Julio Agosto Septiembre 2018

Duracion:3 meses

Intervencion: Realizar diferentes eventos en las salas disponibles del museo.

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Elaborar un festival cultural en el museo
involucrando a la poblacion lojana con el segmento | Administracion $ 500,00

familias.

En el mes de noviembre sera parte del festival de las
artes vivas

Fecha estimada de implementacion

Septiembre Octubre Noviembre

2018

Duracion: 03 meses

Nota: Actividad independiente.

Total

$ 2.800,00

ESTRATEGIA 4: ESTRATEGIA DE FIDELIZACION.

Intervencion: Creacion de una base de datos de todos los usuarios del museo con

informacion relevante para establecer contacto.

Descripcion:

Responsable:

Presupuesto:

Implementacién de un programa que permita la
comunicacion directa con los clientes.

Administracion

$ -
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No tiene valor porque es una funcion que se debe
considerar dentro de la administracion.

Administracion

Fecha estimada de implementacion

todos los meses del ano

Duraciéon: un afo

Intervencion: Dar seguimiento para servicio postventa.

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Evaluaciéon mensual del servicio brindado en los . .,
) . Administracion $ -
eventos y guianza Yy cafeteria del museo
No tiene valor porque es una funcidon que se debe . .,
borg 9 Administracion $ -

considerar dentro de la administracion.

Fecha estimada de implementacion

Marzo Junio Septiembre

Trimestralmente

Duracion: anual

Intervencion: Entregar a los usuarios una tarjeta de SOCIO-CULTURAL como

mecanismo de fidelizacion. Por visitas frecuentes.

Descripcion:

Responsable:

Presupuesto:

Entrega oportuna de tarjetas de fidelizacion a los
visitantes frecuentes.

Administracion

$

600,00

Fecha estimada de implementacion

todos los meses del afo

Duracion: anual

Nota: Actividad independiente.

Total

$

600,00
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ESTRATEGIA 5: ESTRATEGIA DE PROMOCION
PUSH / PULL

Intervencion: Creacidon de una pagina Web del museo con interfaz amigable
conectada con los principales tour operadores de la ciudad.

Descripcion:

Responsable:

Presupuesto:

Disefio de una pagina web de facil acceso y uso
tanto para clientes internos y externos.

Administracion

$ 1.600,00

Fecha estimada de implementacion

Junio Julio Agosto. 2018

Duracion: 03 meses

Intervencion: Participacion activa en redes sociales.

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Promocion de los servicios del museo en medios

sociales.

Se une con la Intervencion: Estrategia 3 Administracion $ -

Fecha estimada de implementacion

Julio a Diciembre 2018

Duracion: 06 meses

Intervencion: Implementar un album didactico con cromos destinado para los nifios

sobre el museo y la historia de Loja.

Descripcion:

Responsable:

Presupuesto:

Se vendera en el area de recepciéon los museos, el
album y cromos descriptivos de los diferentes
atractivos culturales de la provincia.

Administracion
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Fecha estimada de implementacion

Julio Agosto Septiembre

Octubre 2018

Duracion: 04 meses

Total

$ 1.600,00

ESTRATEGIA 6: ESTRATEGIA DE
PARTICIPACION EN FERIAS Y FESTIVALES
CULTURALES NACIONALES

Intervencion: Creacidn de una base de datos con las principales ferias y festivales

culturales nacionales

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Elaborar un listado de posible participacion en ferias.
No tiene valor porque es una funcion que se debe - .

. - - Administracion $ -
considerar dentro de la administracion.
No tiene valor porque se deben convertir en parte de
las funciones de la administracion de la puerta de la | Administracion $ -

ciudad

Fecha estimada de implementacion

Junio Julio Agosto 2018

Duracion: 03 meses

Intervencion: Participar activamente con demostraciones en vivo (tour teatralizado de

la cultura lojana- historia y tradiciones.

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Desarrollar un cronograma de participacion en ferias
No tiene valor porque es una funcion que se debe - .,

horg g Administracién $ -

considerar dentro de la administracion.
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Fecha estimada de implementacion

Septiembre Octubre Noviembre

y Diciembre 2018

Duracion: 04 meses

Total

0,00

ESTRATEGIA 7: ESTRATEGIA DE MARKENTIG
COOPERATIVO

Intervencion: Creacién de una base de datos con las principales empresas publicas

o0 privadas.
Descripcion: Responsable: Presupuesto:
No tiene valor porque debe considerarse como parte . .,

porq P Administracion $ -

de las funciones de la administracion.

Fecha estimada de implementacion

Junio Julio Agosto 2018

Duracion: 03 meses

Intervencion: Visita a las principales empresas publicas o privadas y ofertarles el

producto cultural del museo.

Descripcion:

Responsable:

Presupuesto:

No tiene valor porque se considerar como parte de
las funciones de la administracion.

Administracion

$ -

Fecha estimada de implementacion

Junio Julio Agosto 2018

Duracion: 03 meses

Intervencion: Firmar convenios con las principales empresas publicas o privadas.

Descripcion:

| Responsable:

Presupuesto:
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No tiene valor porque se deben considerar como
parte de las funciones de la administracion.

Administracion

$ -

Fecha estimada de implementacion

Agosto Septiembre Octubre

2018

Duracion: 03 meses

Total

0,00

ESTRATEGIA 8: ESTRATEGIA DE MARKETING
RELACIONAL

Intervencion: Creacion de una base de datos con la informacion de los visitantes

Descripcion: Establecer contacto con los usuarios. | Responsable: Presupuesto:
No tiene valor porque debe considerarse como parte - .
: - - Administracion $ -
de las funciones de la administracion.
Fecha estimada de implementacion Agosto 2018
Duracién: 01 mes
Intervencion: Desarrollo de diferentes perfiles buyer persona.
Descripcion: Conocer mas a detalle a los visitantes _ ,
: - Responsable: Presupuesto:
del museo y mejorar el servicio
No tiene valor porque se debe considerarse como - .
Administracién $ -

parte de las funciones de la administracién.

Fecha estimada de implementacion

Agosto 2018

Duracion: 01 mes
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Intervencion: Desarrollo de marketing relacional.

Descripcion: Seguimiento de la relacion digital con el
visitante.

Responsable:

Presupuesto:

No tiene valor porque se debe considerarse como
parte de las funciones de la administracion.

Administracion

$ -

Fecha estimada de implementacion

Marzo Julio Septiembre 2018
tres meses de redes

Duracion: 03 meses

Total

$ -

ESTRATEGIA 9: ESTRATEGIA DE DESARROLLO
DE MARCA

Intervencion: Creacién de una marca que cuente con integridad, identidad e imagen

Descripcion: Disefiar una marca para el museo que
logre ser identificada con facilidad por los visitantes

Responsable:

Presupuesto:

Administracion

$ -

Fecha estimada de implementacion

Enero 2018

Duracion: 01 mes

Intervencion: Fortalecer la marca mediante la entrega de pins a los visitantes

frecuentes.
Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Entregar pins a visitantes frecuentes y asi fortalecer | Recepcion del $  1.600.00

la marca.

Museo

Fecha estimada de implementacion

Enero 2018

Duraciéon: 1 mes.
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Total $ 1.600,00
ESTRATEGIA 10: ESTRATEGIA CORPORATIVA
(cultura organizacional)
Intervencion: Implementar una mision, vision y valores del museo
Descripcién: Elaborar la mision, vision y valores del ) ,
. Responsable: Presupuesto:
museo Puerta de la ciudad
Autoras de la
Propuesta en desarrollo por las maestrantes $ -
propuesta
Fecha estimada de implementacion Enero 2018

Duracion: 01 mes

Intervencion: Compartir y difundir la mision, vision y valores con los clientes internos

y externos del museo

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Ubicar en un S|f[|o_,estrateg|co para la facil visibilidad Administracion $ 300,00
de la mision , vision y valores

Fecha estimada de implementacion Enero 2018

Duracién: 1 mes.

Intervencion: Establecer y socializacién de objetivos del museo

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Socializacion de los objetivos para ser socializados | Autoras de la $ 300.00
con los clientes internos. propuesta ’
Fecha estimada de implementacion Enero-2018

Duracion: 1 mes.
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Total

$ 600,00

ESTRATEGIA 11: ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL.

Intervencion: Implementar una mejor conectividad digital dentro del museo para

interaccidn con los visitantes.

Descripcidn: Contratar servicios eficientes de red

: ) i Responsable: Presupuesto:
gue garanticen el acceso gratuito wifi.
Administracion $ 300,00
Fecha estimada de implementacion Enero 2018
Duracion: 01 mes
Total $ 300,00

ESTRATEGIA 12: ESTRATEGIA DE
DESARROLLO DE PRODUCTO.

Intervencion: Implementar una estrategia disefio de producto para familias lojanas

Descripcién: Disefiar nuevos productos y servicios
dirigidos a las familias lojanas que permitan la
interaccion y experiencia.

Responsable:

Presupuesto:

Administracion

$ 150,00

Fecha estimada de implementacion

Septiembre y Octubre 2018

Duracion: 02 meses

Total $ 150,00
ESTRATEGIA 13:. ESTRATEGIA DE PRECIOS Responsable: Presupuesto:
Intervencion: Implementar un sistema de registro de .
. Recepcion
visitantes al museo.
Descripcién: Disefiar un formato de registro de Enero y febrero $ i

visitantes

2018
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Fecha estimada de implementacion

Duracion: 2 meses

Intervencion: Verificar la factibilidad de la tarifa de

Responsable: Presupuesto:
entrada al museo.
Descripcidn: Elaborar los estados financieros de - .
Administracion
forma mensual y anual.
. . . Enero a
Fecha estimada de implementacion $ -

Diciembre 2018

Duracion: 1 afio

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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El museo Puerta de la ciudad es administrado por el sector publico, por lo
tanto el responsable directo de la aplicacion, implementacién ejecucion y
evaluacion del presente plan de marketing sera el Municipio de Loja; quien

designara al administrador del museo para el cumplimiento de esta tarea.

Tabla 21.

Cronograma
CRONOGRAMA MESES 2018
VALORADO DE

z ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV  DIC
INTERVENCION

Determinar la oferta de
servicios a brindarse de
manera personalizada para
los segmentos de mercado
identificados.

Elaborar una base de datos de
las empresas potenciales para
establecer convenios de
prestacion de servicios.

Establecer contacto con
empresas potenciales
identificadas para presentar
propuestas de acuerdos.

Definir y concretar convenios.

Determinar  un producto
diferenciador que permita el
posicionamiento del museo.

Establecer mecanismos de

comunicacion para el
posicionamiento de dicho
producto

Realizar diferentes eventos en
las salas disponibles del
museo.

Creacion de una base de
datos de todos los usuarios del
museo con informacion
relevante para establecer
contacto.

Dar seguimiento para servicio
postventa.

Entregar a los usuarios una
tarjeta de SOCIO-CULTURAL
Como mecanismo de
fidelizacion. Por visitas
frecuentes.




Creacion de una pagina Web
del museo con interfaz
amigable conectada con los
principales tour operadores de
la ciudad.
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Participacion activa en redes
sociales.

Creacion de una base de
datos con las principales ferias

y festivales culturales
nacionales.

Participacion en ferias
activamente con

demostraciones en vivo (tour
teatralizado de la cultura
lojana- historia y tradiciones.

Creacion de una base de
datos con las principales
empresas publicas o privadas
e instituciones educativas.

Visita con las principales
empresas publicas o privadas
e instituciones educativas y
oferta de productos y servicios
del museo.

Firmar convenios con las
principales empresas
publicas o privadas respecto
oferta de productos y servicios
del museo.

Creacion de una base de
datos con la informacién de los
visitantes.

Desarrollo de diferentes
perfiles buyer/persona.

Seguimiento de la relacién
digital con el visitante

Creacion de una marca que
cuente con integridad,
identidad e imagen.

Fortalecer la marca mediante
la entrega de pins a los
visitantes frecuentes.

Implementar una  mision,
vision y valores del museo.

Compartir y difundir la mision
vision y valores con los
clientes internos y externos
del museo.

Implementar una mejor
conectividad digital dentro del
museo para interaccién con
los visitantes.

Implementar una estrategia de
desarrollo del producto para
familias lojanas.
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Implementar un sistema de
registro de visitantes al
museo.

Verificar la factibilidad de la
tarifa de entrada al museo.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Tabla 22.
Indicadores del Plan de Marketing



AREAS OBEJTIVOS ESTRATEGIAS METAS ACCION Indicadores
Numero de
. servicios
Determlna_r I.a oferta actuales del
de servicios a MUSEOo
ESTRATEGIA brindarse de - ;
Numero de
DE manera ropuestas
* Incrementar la| DIVERSIFICACI personalizada para Blar?ificadas
fr_e(_:uenma C!e ON . Incrementar la|l0s segmentos de VS el
visitas a través : . mercado .
frecuencia de visitas a|. e namero de
de la oferta de un ss de |a of q identificados.
producto que traves de la oferta de un propuestas
genere ventajas producto  que genere _ ejecutadas.
competitivas ventajas competitivas | Creacion de una
entre el museo entre el museo Puerta pase de datos de|NUmero de
Puerta de la de la ciudad y las otras|todos los usuarios |visitantes VS
ciudad y las otras ?é'gg‘;é:\ofis cultu?aﬁ con  informaci6n| el nimero de
N alternativas  de : _ relevante para | visitantes
< recreacion existentes en Loja en un | establecer registrados.
=z cultural ESTRATEGIA |12% para el 2018. contacto.
> i . Cantidad de
S |existentes €N ihel 1ZACION. _|encuestas
Loja. Dar  seguimiento|_ -
O] . . |aplicadas VS
Z para servicio :
= la  cantidad
postventa.
L de encuestas
2 o
4 planificadas.
<
=
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ESTRATEGIA
PUSH / PULL

Entregar a los
usuarios la tarjeta

de SOCIO-
CULTURAL como
fidelizacion. Por

visitas frecuentes.

Registro de
entrega de
tarjetas VS
las tarjetas
planificadas.

Creacion de una
pagina Web del
museo con interfaz

amigable
conectada con los
principales tour

operadores de la
ciudad.

Numero de
paginas web
disefiadas vs
las

planificadas.

ESTRATEGIA
DE
DESARROLLO
DEL
PRODUCTO

Participacion activa
en redes sociales.

Estadisticas
y analiticas
del numero
de visitas
registradas
en las redes
sociales.

Implementar  una
estrategia de
enfoque para
familias lojanas

Cantidad de
Encuesta de
satisfaccion
aplicadas vy
tabuladas VS
la cantidad
de encuestas
planificadas.
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Creacion de los
tours teatralizados
dentro del museo.

Namero de
tours
realizados
VS el
niamero de
tour
planificados.

AREAS

OBEJTIVOS

ESTRATEGIAS

METAS

ACCION

Indicadores

ADMINISTRACION Y MARKETING

eDeterminar
perfil
consumidor

el
del

ESTRATEGIA
DE
MARKETING
RELACIONAL

Determinar el perfil de
los consumidores, una
vez implementado el
producto cultural
museografico a inicios
del mes de noviembre
2018.

Creacion de una
base de datos con
la informacion de
los visitantes

Numero de
visitantes
registrados
VS el
niamero de
visitantes
proyectados
a la visita del
MuSseo.

Desarrollo de
diferentes  perfile
buyer persona.

NUmero de
perfiles
identificados
VS el
numero de
catalogo de
buyer
persona
realizados.
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Implementar  una|NUmero de
ESTRATEGIA mejor conectividad | servicios
DE digital dentro del|requeridos
MARKETING museo para|VS los
DIGITAL interaccion con los|servicios
visitantes. contratados.
Elaborar una base
de datos de las|Cantidad de
empresas convenios
potenciales para |firmados VS
establecer Cantidad de
convenios de | convenios
ESTRATEGIA prestacion de | ejecutados.
*Establecer DE I | servicios.
2l‘sigiaetr$tgelss ara la MARKETING Efsi::?:nfgse r ei[;gteglall; Establecer contacto Numero de
S P COOPERATIVO S b con empresas
generacion  del generacion del nuevo . empresas
« potenciales . o
nuevo concepto concepto “museo Puerta | ; . identificadas
« . ” identificadas para
museo Puerta de la ciudad como resentar VS el
de la ciudad” destino de recreacion |P namero de
) ~_ | establecer
como destino de cultural para el afio acuerdos empresas
recreacion 2018. ) TEEe | contactadas.
cultural. interinstitucionales.
) Numero de
Determinar un roductos
ESTRATEGIA producto proct
. . disefados
DE diferenciador que VS ol
POSICIONAMIE permita el| ~
. . nimero de
NTO posicionamiento del
productos

museo.

ejecutados.
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Establecer
mecanismos

de

comunicacion para
el posicionamiento

del producto.

Pagina Web
y redes
sociales.
Porcentaje
de
interaccion
de  pagina
web y redes
sociales.
Radio
Cantidad de
visitantes
motivados
por  cufas
radiales VS
la cantidad
visitantes
antes de la
cufa radial.
Campaiias
publicitarias
Numero de
vallas

planificadas
VS el
nimero de
vallas

ubicadas.
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Porcentaje
de visitantes
motivados
por
campaifas
publicitarias
VS el
porcentaje
de visitantes
antes de la

campaiia.
Numero de
) ) eventos
Realizar diferentes .
realizados
eventos en las salas
| . VS el
disponibles del| >
nimero de
museo.
eventos
planificados.

ESTRATEGIA
DE
PARTICIPACIO
N EN FERIAS Y
FESTIVALES
CULTURALES
NACIONALES

Creacion de una
base de datos con
las principales
ferias y festivales
culturales
nacionales.

Numero de
ferias
culturales
existentes
VS el
nimero de
ferias
seleccionada
S para
participar.
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ESTRATEGIA
DE
DESARROLLO
DE MARCA

Participar

activamente con
demostraciones en
Vivo (tour
teatralizado de la

cultura lojana-
historia y
tradiciones.

Numero de
guiazas

teatralizadas
realizadas

VS ndmero
de guianzas
planificadas.

Creacion de una
marca que cuente
con integridad,
identidad e imagen

Numero de
marcas

propuestas
VS el
niamero de
marca

ejecutada en

ESTRATEGIA
DE
DESARROLLO
DE CULTURA

el museo.
Cantidad de
Fortalecer la marca | pins
mediante la entrega | entregados
de pins a los|VS la
visitantes cantidad de
frecuentes. pins
planificados.
Cantidad de
Implementar  una |sefialética

mision, visiébn vy
valores del museo.

ubicada en el
museo VS la
cantidad de
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ORGANIZACIO
NAL

sefalética
planificada.

ESTRATEGIA
DE

Compartir y difundir
la mision, vision y
valores con los
clientes internos y
externos del museo.

Clientes
internos
(socializacio
n) Cantidad
de talleres y
conferencias
realizadas
VS las
planificadas.
Clientes
externos
(sefalética)
cantidad de
encuestas
aplicadas a
los visitantes
respecto a la
cultura
organizacion
al del museo
VS el
resultado de
las
encuestas.

Creacion de una
base de datos con
las principales

Numero de
empresas
publicas vy
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MARKETING empresas publicas | privadas
COOPERATIVO o privadas. registradas
VS el
namero de
empresas
seleccionada
S.
Visita  con las|,,.
o Numero de
principales .
_— visitas
empresas publicas )
: realizadas vs
0 privadas para ,
el numero de
ofertarles el| . .
visitas
producto  cultural o
- planificadas.
museografico.
NUumero de
Firmar  convenios | convenios
con las principales |firmados VS
empresas publicas |el nUmero de
0 privadas. convenios
ejecutados.
AREAS | OBEJTIVOS | ESTRATEGIAS METAS ACCION INPICADOR
x * Analizar Ila Numero de
(I,—) —~ |factibilidad de Obtencion del 10% de |Implementar un | visitantes
>0 |una tasa de| ESTRATEGIA |rentabilidad mediante el|sistema de registro |registrados
= 2 ingreso al museo| DE PRECIOS |cobro de tarifa de 1,00|de visitantes al|VS numero
a Puerta de la durante el afio 2018. museo de
< ciudad. visitantes
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proyectado
S.

Verificar la
tasa interna
Verificar laj|de  retorno
factibilidad de la|obtenida VS
tarifa de entrada al|la

museo. planificada.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Segun Malhotra (2008) dentro de un plan de marketing el plan de accién es la fase de mayor dinamismo, ya que las estrategias se

expresan en acciones concretas y efectivas, las cuales son supervisadas y evaluadas a través de indicadores.
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5.4. MARKETING MIX

5.4.1. Producto

5.4.1.1. Disefio del producto
El disefio del producto cultural para el museo Puerta de la ciudad; esté
enfocado en diversificar la oferta por medio, de este modo a través de
las guianzas teatralizadas propuesta de producto para el presente plan
de marketing se buscara el posicionamiento del museo como una

alternativa de recreacion cultural para los lojanos.

Segun Schnarch (2014) para el desarrollo y disefio del producto se
har4 uso de la metodologia de las 3E, del marketing tales como:

entretenimiento, educacién y emocion.

5.4.1.2. Nombre del producto

‘FAMILY TOUR”

5.4.1.3. Objetivo del producto

Generar experiencias turisticas en el museo Puerta de la ciudad, a
través de la interaccion entre la familia y trasmitir la educacion cultural

de una manera entretenida y emocionante.

5.4.1.4. Desarrollo del producto

Togan (2015) menciona que la animacion o teatralizacion constituye una
estrategia de socializacion del Patrimonio cultural tangible e intangible que

ser aplicada a museos, permitiendo que el visitante forme parte activa de
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una nueva tendencia del turismo conocida como turismo experiencial.

Comprendiendo la necesidad del segmento de mercado familias, se crea
el producto turistico-cultural denominado “FAMILY TOUR” en el museo

Puerta de la ciudad.

Este producto a través de la animacion y teatralizacion lograra desarrollar
una experiencia unica, dinamica y entretenida; donde el visitante tiene un

rol participativo mas no como la oferta tradicional actual.

El presente producto esta destinado a familias que tengan hijos entre los
7 a 10 afos de edad, donde las personas que brindan el servicio de
guianza tendran una vestimenta tematica acorde a la tradicion que se va
a trasmitir sobre la historia de Loja, e invitaran a su visitantes a vivir una

experiencia cultural museogréfica.

Las directrices propuestas en el presente plan procuran ser un modelo de
producto museogréafico y experiencial, donde el museo tiene un rol activo

en la produccién y difusion de conocimiento vinculandose con la sociedad.

5.4.1.5. Perfil de la demanda

La demanda esta definida por familias entre las edades de 30 a 39
afios de edad, que tienen hijos de 7 a 10 afios, buscan aprendizaje y
educacion cultural a través de experiencias Unicas y vivenciales entre
padres e hijos, son familias jovenes que les gusta estar siempre

conectados al internet por medio del Facebook.
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Son familias de nivel socio-econémico medio y medio alto, que estan
dispuestos a pagar una tarifa de ingreso al museo con el fin de poder
compartir con su familia quienes buscan innovacion en sus tematicas

museogréficas.

Gréfico 27.
Buyer persona

PERFIL DEL VISITANTE

AUTO PROPIO

Fuente: Elaboracion propia (2016)

El segmento objetivo al cual se enfocara el producto “Family Tour” esta

conformado por las familias lojana y a continuacién se fundamenta la
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importancia de la visita en familia a un museo.

Segun Lépez (2014) un museo es un espacio educativo integral,
divertido y agradable generando aprendizaje, y una experiencia

enriquecedora a los visitantes.

Segun Alcantaras et al. (2004) la experiencia en museos debe vivirse
en familia ya que los padres disfrutan del proceso de aprendizaje de
sus hijos y lo mas importante comparten con ellos un momento de
recreacion y entretenimiento por medio de actividades ludicas y

dindmicas.

A continuacién se detallan las caracteristicas que el segmento familias

demanda de un producto cultural.

Segun Orduna & Urpi (2010) las principales caracteristicas que
buscan las familias al consumir un producto son: experiencias
educativas de ocio, compartir con sus hijos, rescatar sus tradiciones e

historia, calidad del producto y servicio.

. Experiencias educativas de ocio

Los padres buscan participar del proceso de aprendizaje de sus
hijos y consideran a los museos como un espacio participativo de

educacion informal.

o Buscan compartir con sus hijos

Consideran que al visitar un museo pueden compartir su tiempo
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libre con los hijos de una forma diferente donde se pueden
generar manifestaciones emocionales relacionadas con el

didlogo, afecto, autoestima, alegria y empatia.

. Rescate de tradiciones e historia

Los padres buscan que sus hijos revaloricen el patrimonio por
medio de actividades que les incentive a concientizar el pasado

historico dentro del marco actual.

o Calidad de producto y servicio

Los padres no se limitan al precio al momento de comprar un
producto relacionado a la cultura ya que su interés principal esta

centrado en la calidad del servicio.

5.4.1.6. Beneficio sensorial o vivencial

Segun Segura & Garriga (2008) la experiencia sensorial juega un
papel importante en la memoria de los visitantes, ya que buscan
experiencias de forma espontanea, creativa, sorprendente, ludica y
dinamica.

Fotografia 10.

Guianza teatralizada



138

Fuente: Elaboracion propia (2016)

5.41.7. Construyendo el producto de turismo experiencial

“En todas las reflexiones acerca del patrimonio cultural y el papel de
los museos, se enfatiza la naturaleza educativa experiencial con los

recorridos en museo” (Zavala, 1993).

Al llegar hasta el monumento de entrada Puerta de la ciudad, el
visitante se encuentra con una imponente fachada arquitecténica de
estilo medieval, que conducen hasta el museo que tiene el mismo
nombre pues una vez estando en el lugar; seran recibidos por un
guia vestida del tradicional traje la “Chaza lojana”.

Los diferentes personajes tradicionales que se presenten para los

recorridos teatralizados daran a conocer el patrimonio intangible de
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la ciudad: leyendas, folklor, costumbres y tradiciones, los cuales
esperan por la familia-visitante para recibirlos con un saludo de
bienvenida e invitarlos a vivir el pasado de la historia para entender
mejor el presente, mediante una guianza teatralizado, que tiene una

duracion de aproximadamente 1 hora.

Nuestros recorridos estan disefiados para vivir experiencias Unicas
y memorables, pues éste recorrido inicia en la sala numismatica en
donde se relata la historia de la moneda ecuatoriana y para conocer
de mejor manera se crea una actividad ludica y dindmica “CONOCE
TU DINEROQ?”, los nifios podran identificar todas las monedas que se
repiten durante el recorrido por medio del collage impreso que se

les entregara al ingreso del museo.

Fotografia 11.

Collage de monedas
Anverso

Reverso
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10 sucres
S3o

20 sucres 50 sucres 100 sucres
1973 976 ©77

500 sucres 1000 sucres 5000 sucres
1982 1980 o3

10000 sucres 20000 sucres 50000 sucres
1988 1905 1905

Fuente: Carrion (2017)

En la segunda sala se utiliza material audiovisual donde el autor
presenta su obra de exposiciones enfocadas en las artes plasticas,
pintura, fotografia, artesanias y esculturas. Este material debera
contener informacién que explique la tematica de exposicién en la
sala, el autor tendra libertad de decidir si el material es audio o

video.

Este material audiovisual se lo realiza con la finalidad de innovar y
presentar de una forma no convencional la descripcion de la obra

que se expone.

Todo material audiovisual proyectado sera disefiado con la finalidad

de posicionar la marca del museo y del producto cultural que ofrece.
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Fotografia 12.

Formato audiovisual para presentacion

. Museo Puerta de la Ciudad <=

BR  QPuerta de la Ciudad de Loja

Fuente: Carrién (2017)

Fotografia 13.

Formato diapositivas de presentacién para de los expositores

INFORMACION 1

INEORMAGCION 2 ionvacion s

Fuente: Carridn (2017)

En el arribo a la tercera sala de exposicion se realizara la actividad
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denominada “DESCUBRIENDO LA HISTORIA” que consiste en un
juego donde cada participante se ubica al inicio del laberinto y juegan

bajo turnos lanzando un dado.

Este juego estd conformado por cuatro laberintos y cada uno con

diferentes tematicas recibiendo el nombre de: (Ver anexo 2).

Laberinto uno.- La cultura vive en ti. Donde se desarrollara preguntas

respecto a la cultura y su tradicién lojana.

Laberinto dos.- La historia viven en ti. Son preguntas relacionadas a

datos, fechas, personajes representativos de la historia de Loja.

Laberinto tres.- El arte de la gastronomia en ti. Acertijos relacionados

a los platos tipicos y tradicionales de la ciudad de Loja.

Laberinto cuatro.- Relatos para ti. Consiste en leyendas de tradicion

oral que se han forjado con los afios en la ciudad de Loja.

Este recorrido didactico e interactivo en el cual los nifios y padres
participantes viven el entretenimiento de una forma experiencial
aprendiendo con un juego dinamico sobre la transcendencia histérica

de Loja.
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Grafico 28.

Recorrido teatralizado

RECORRIDO TEATRALIZADO
“FAMILY TOUR”

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Continuando con el recorrido llegamos hasta la cafeteria en donde
los padres de familia tapan los ojos a sus hijos, y les hacen degustar
de los “SABORES LOJANOS”, los nifios haran uso de sus cuatro
sentidos oler, tocar, degustar, y oir maximizando asi la experiencia
y orientando sus conocimientos a la reposteria tradicional existente

en Loja.

Fotografia 14.
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Experiencia de gastronomia lojana.

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Finalmente se haran juegos recreativos tradicionales con los nifios
la rayuela, las canicas, las quemadas, el gato y el raton etc. en el
hall del castillo hasta el mirador. Una vez en el mirador, podran

tomarse la foto del recuerdo familiar, siendo este el mejor momento.

La despedida se realizara en la tienda de souvenir donde pueden
adquirir el album y los cromos, denominado “Loja de antafio”, dicho
album tiene como objetivo impregnar la experiencia del recorrido del

museo, ademas fotografias de Loja.

Fotografia 15.

Album Loja de antafio.
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Fuente: Carrion (2017)

Los primeros 50 nifios que llenen el Aloum entraran a sorteo en las
fechas programadas (15 de mayo Dia de la familia, 1 de Junio dia
del Nifio, 8 de septiembre fiesta principal en honor a la Santisima
Virgen del Cisne, 18 de noviembre fiesta de Independencia de Loja
y 23 de diciembre mes de la navidad); donde el nifio ganador se hara
acreedor a un recorrido con sus padres en la carroza tradicional de

la ciudad de Loja por el centro historico.

Fotografia 16.

Carroza antigua
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Fuente: Elaboracién propia (2017)
Tabla 23.

Cronograma de actividades en el museo

Experiencia museografica

e Bienvenida

e Juego interactivo “Conoce tu dinero”

e Material audiovisual

e Laberinto “Descubre la historia”

e Actividad padres e hijos “Sabores lojanos’

e Vista panoramica de la ciudad “Mirador”

e Album “Loja de antafio”

Fuente: Elaboracion propia (2016)

5.4.1.7.1. Las 3 “E”: entretenido, emotivo y educativo

Nuestro producto contiene la metodologia de las 3 E con el fin de
poder generar experiencia durante los recorridos que se realizan en

el museo Puerta de la ciudad.
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» Entretenido: Recibimiento con los personajes tradicionales de la

ciudad de Loja.

* Educativa: Mediante pinturas, actividades ludicas y didacticas

como laberintos a descubrir, album de recuerdos memorables.

* Emocional: Se involucran a los padres y a los hijos en todas las

actividades que se realizan en el museo.

5.4.1.7.2. Marca del producto turistico experiencial

Gréfico 29.

Marca del producto “Family tour”

.
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Fuente: Carrién (2017)

La marca tendra como base principal el fondo de la Puerta de la
ciudad de Loja donde se encuentra el museo, con un boceto frontal

que representa el teatro y la cultura destinado a la familia ademas
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se presentara con el siguiente Slogan:

“EL ARTE VIVE EN T/

Infografia de colores

Los colores son utilizados como una herramienta poderosa de
atraccion para generar armonia, motivacion e interaccion en
quienes lo perciben porque actia rapidamente en la psicologia

del ser humano.

A las familias les motiva los colores como el rojo que les tramite
alegria, felicidad y energia; conjugado con el color parpura que

representa originalidad, profesionalismo y seriedad.

Ademas la marca también tiene colores amarillos que activan la
memoria para recordar el pasado de la historia de Loja a través
de una experiencia teatral en el museo Puerta de la ciudad, a ello
se suma el color gris como boceto de la arquitectura de la Puerta
de la ciudad en este color se refleja la expectativa de un nuevo

producto por comprar y conocerlo.

Todo material utilizado en el museo estard enfocado en esta

gama de colores.

Gréfico 30.

Teoria del color.
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Azul- Rojo-
violeta violeta

Circulo Cromatico

Fuente: Heller (2008)

5.4.1.8. Posicionamiento

El objetivo del posicionamiento es crear y mantenerse en el primer
lugar de la mente del consumidor o visitante del museo Puerta de la
ciudad, para ello se describe a continuacion los principales atributos

de su producto y servicios.

Tabla 24.

Posicionamiento

Atencién personalizada

Guianza teatralizada

Actividades de integraciéon y

convivencia familiar

Interaccion guia-visitante

Experiencia cultural Unica
ATRIBUTOS

Identidad de marca
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Riqueza cultural

Profesionalismo y transparencia y

veracidad.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

5.4.1.8.1. Declaracion de Posicionamiento

El museo Puerta de la ciudad te permite vivir experiencias unicas,
generando interaccion entre sus visitantes y fomentando la riqueza

cultural.

De acuerdo a la investigacion de mercado se determina en los
encuestados que las primeras palabras que identifican al museo

Puerta de la ciudad son:

e Aprendizaje y educacion cultural.

e Calidad.

e Exclusividad.

Gréfico 31.

Declaracidon de Posicionamiento
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Fuente: Elaboracién propia (2016)

5.4.1.9. Precio

El presente estudio pretende sugerir una tarifa de ingreso al museo
Puerta de la ciudad tomando en cuenta la diversificacion de la oferta

en productos y servicios, el valor agregado y la demanda del museo.

Es importante incentivar la visita de las familias lojanas, asi como el
consumo de los servicios adicionales ofertados en el museo Puerta de

la ciudad.

De acuerdo al analisis de mercado realizado en la zona de estudio se
pudo notar que la poblacién objetivo es sensible al precio, como factor

relevante en la adquisicion de un producto o servicio.

A continuacion se detalla la tarifa de ingreso al museo Puerta de la
ciudad, dividendo al publico segun sus parametros y caracteristicas

demograficas que determinan una diferenciacién en el precio.
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Tabla 25.

Precio- entrada al Museo

TARIFA DE ENTRADA AL MUSEO PUERTA DE LA
CIUDAD
CATEGORIA PRECIO
Adultos 1,00
Adultos mayores 0,5
Discapacitados 0,5
Estudiantes 0,5
Nifios menores de 6 afos e infantes 0,00

Fuente: Elaboracién propia (2016)

. Personas adultas, cancelaran el valor de USD 1,00 por pax valor
gue se ha establecido de acuerdo al estudio de mercado realizado a

las familias lojanas.

. Adultos mayores, los adultos mayores de 65 afios, tendran un

descuento del 50% en la tarifa de ingreso.

. Personas con discapacidad y con caracteristicas especiales se

acogeran a la misma normativa de los adultos mayores.

. Estudiantes, la tarifa de entrada sera de 0.50 centavos.

Niflos menores de 6 afios e infantes no cancelaran por su
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ingreso.

e Respecto alos servicios complementarios:

* La guianza teatralizada tendra un precio de 5 ddlares (bilingue).

* EIl mirador, donde se podra hacer uso de binoculares y toma de

fotografias.

» La cafeteria mantendra sus precios, ampliando su oferta a platos

tipicos y tradicionales.

5.4.1.10.

5.4.1.10.1.

Promocion

La promocion permitird el posicionamiento del museo en la mente
de los lojanos como la principal alternativa de recreacion cultural.
Es por ello necesario determinar el mensaje a transmitir y en qué

medios resultan mas atractivos a la sociedad lojana.

Mediante estrategias Push & Pull se realizara la promocion del
museo haciendo uso de medios tradicionales y digitales como se

detalla a continuacion:

Business to Business (B2B)

* Hacer uso de la coopetencia y alianzas estratégicas tanto con
intermediarios y los demas niveles de la cadena de valor como

mantener relaciones estratégicas con la competencia.

Se tomaran en cuenta los actores gue se mencionan como los
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hoteles, agencias de viajes e instituciones que se detallan a

continuacion.

Tabla 26.

B2B

INSTITUCIONES

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

r';frf nd Clicteria

LCATUR

ey 0 O

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Business to Consumer (B2C)

o Material promocional impreso, haciendo uso de tripticos y

vouchers de ingreso promocional.

. Promocionar los servicios y productos del museo en los

principales puntos de informacion turistica de la ciudad.

o Principales radios de la ciudad, en espacios para familias

y cultura.

Tabla 27.



Sur 88.9 FM.

RADIOS -LOJA

Radio centinela del

B2C

NRO. SPOTS

5 Spots a la
semana con un
total de 20 spots

PUBLICADOS

©)
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HORARIO Y
PROGRAMA

Martes y jueves en

el noticiero 12:30
Sabados 09:00

J al mes. o Domingos 08:00
amusLA HECHICERA
Radio Loja 97.7FM |4 spots a lalo Lunes07:00
semana con unfo Miércoles 17:00
RADI® 97.7 total del 20 spots|o Viernes 12:00
E Io a al mes. o Sabado 10:00

Radio municipal 2 spots en el dialo Lunes a viernes
90.1FM durante toda Ila 08:00 amy 12am.
semana en total|o Jueves 20:00pm
56 spots al mes. [o Sébadosy
domingos 09:00
Fuente: Elaboracién propia (2016)
. Disefio de valla publicitaria la cual se ubicara en el centro

de la ciudad durante los meses de octubre y noviembre cercanos

al Festival de las Artes vivas en las calles 24 de mayo y Bernardo

Valdivieso.

Gréfico 32.

Valla publicitaria
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 QPUERTA

D L

Fuente: Elaboracion propia (2016)

» Exposicion teatralizada gratuita cada dos meses desarrollada en

el evento Jueves Cultural.

Fotografia 17.

Artes vivas en Loja

Fuente: Municipio de Loja (2016)

5.4.1.10.3. Medios digitales

e Promocion en la pagina web del museo y péaginas oficiales del
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5.4.1.10.5.

5.4.1.10.6.
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Municipio de Loja.

e Redes Sociales, Facebook.

eYouTube.

eBlogs culturales.

Boca-oido (word of mouth)

Este tipo de promocion se creara por la oferta de valor, calidad y
novedad en la introduccion al mercado de la nueva oferta del

producto cultural teatralizado del museo.

Relaciones Publicas

A través de la participacion en ferias y festivales culturales, se
utilizaran las relaciones publicas como mecanismo para difundir

en los lojanos el producto cultural del museo Puerta de la ciudad.

Merchandising

El merchandising permitirda estimular la compra y promocionara
al museo permitiendo su posicionamiento utilizando materiales

como esferos, tazas, y posts para vehiculos.
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Gréafico 33.

Album de cromos
Anverso

Una vez que hayes llenado el Abéim, traelo a selar al Muse,
y harte acreedor 2 un paseo turistico por la Ciudad en g liray Tk
Ia Carroza, para iy 2 acompaiiantes. oth 17
No defes pasar esta oportunidad!!

R S
ALBUM DE CROMDS
Adguiere tus cromos en el Kall del
MUSFQ DE A PUERTA DE 1A CIUDAD % Ro- ‘ﬁ
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ALBUM DE CROMOS

|

Fuente: Carrién (2017)

Plaza

Referente a la plaza el objetivo es lograr que el visitante obtenga
las facilidades necesarias de informacion respecto a la oferta del

museo.

La distribucién se realizara de manera selectiva y exclusiva y sus

principales canales de distribucion son:

Canales indirectos e intermediarios

Agencias de viajes y tour operadoras, permitiran la distribucion
eficaz de los servicios y productos ofrecidos en el museo Puerta
de la ciudad. Se considera establecer alianzas estratégicas con

las principales agencias:

Tabla 28.
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Canales de distribucion

Agencias y operadoras de la ciudad de Loja

Operadora Startourism

Agencia Abad Castillo
Travel

LTDA

Atlantis travel

Amazon travel

Fuente: Elaboracién propia (2016)

* Hoteles, utilizados como intermediarios en la distribucion de los

productos y servicios que ofrece el museo Puerta de la ciudad

pues seran sujetos a convenios y alianzas estratégicas.

Tabla 29.



Canales de distribucién

HOTELES -LOJA

Grand Victoria Boutique Hotel
&y
c§Grand Clictoria

BOUTIQUE HOTEL
* k ok Kk &

Hotel Zamorano Real

‘%\

ZAKMORANO

REL HOTEI

Hotel El Libertador

PO I 0.

oﬁé?l" aalor
HOTEL LIBERTADOR

LOJA-ECUADOR

Hotel Howard Johnson

—

_~

~

425

dHoward Johnson

Loja

Hotel Podocarpus

I T s R
@dcmz}auo

u Inh-l u.nur‘lluu-nh-

Hotel Quovadis

HOTEL

G"!)f}CM\%D1s®

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Ferias, mediante la participacion en ferias y eventos especiales
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culturales.

Tabla 30.
Ferias y eventos

FERIAS Y EVENTOS

= Festival de Artes Vivas (anual)

= Ferias inter-parroquiales (mensuales)

= Feria de Integracion fronteriza (anual)

= Participacion en FITE

= Participacion en ferias al Norte del Pera (anual)

= Feria del Dulce en honor al Patrono San Sebastian

= Eventos Culturales “Jueves Cultural”

= Portal Web del Municipio de Loja

» Festival gastrondémico internacional (anual)

= Eventos académicos en las universidades.

= Sesiones y eventos culturales en las escuelas y
colegios particulares.

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Canales Directos — Consumidor Final

Se hara uso de lugares estratégicos denominados Itur o llamados
centros de informacion turistica en la ciudad proporcionandoles
folleteria del museo para ser entregado a los visitantes como una

nueva actividad de recreacién cultural en la ciudad de Loja.

Tabla 31.
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Oficinas de informacion turistica en Loja

PUNTOS DE INFORMACION
TURISTICA

Parque Central —ITUR

Terminal Terrestre-ITUR

Vilcabamba-ITUR

Aeropuerto.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

» Material impreso en sitios de informacion y caja de los principales

supermercados y centros comerciales de la ciudad.

Tabla 32.

Principales puntos de distribucién de material impreso

SUPERMERCADOS LOJA

Centro Comercial Don Daniel

Janic

Multiplaza La Pradera

X

MultiPlaza

La Pradera

Gran Aki Loja
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

e Mailing, publicidad distribuida a través de correos a la base de

datos de los visitantes y referidos.

e Canales digitales:

Tabla 33.



Promocidn por canales digitales

CANALES DIGITALES

Pagina Web

Social media —Facebook

Instagram / Twitter.

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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9.1.

CAPITULO 6

ESTUDIO FINANCIERO

Historico de ingresos de personas

Segun Carrion (2016) el museo Puerta de la ciudad en el afio 2014
visitaron 999 personas mientras que para el afio 2015 llegaron 1110
personas que corresponde a un incremento del 11% con respecto al

afno anterior.

Los datos de ingresos para el afio 2016 son de un total de 921 personas
lo cual indica un decrecimiento del 17% respecto al afio anterior, asi
también el porcentaje de ocupacion en el mes de septiembre del 2014
fue el mayor niUmero de visitas que registré en un 28% de ocupacion

con respecto al total de visitantes de los afios anteriores.

Durante el afio 2015 el mes que recibié mas visitas fue el mes de julio
con un 33% de ocupacion, mientras que para el afio 2016 tenemos que
el mes de agosto fue el de mayor porcentaje de ocupacion con un 21%

como se especifica en la tabla 34, de acuerdo con estos antecedentes
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es muy oportuno proponer el presente Plan de marketing para el museo
que incluye la propuesta de un producto cultural denominado “FAMILY

TOUR".



Histdrico de visitantes
Histoérico de visitantes al Museo Puertas de la ciudad

168

2014

% ocupacion/mes

2015
% ocupacion/mes

% crecimiento

2016
% ocupacion/mes

% crecimiento

ENE FEB

Total

999

100%

1110

100%

11%

921

100%

-17%
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Promedio/ocup/14- 5% 4% 6% 6% 4% 6% 8% 18% 25% 7% 8% 3% 100%

15-16

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Proyecciones de ventas

Con las estrategias propuestas en el capitulo anterior se estima obtener
el 32% de ingresos por concepto de arriendo de la cafeteria y el 16% de
arriendo de la tienda de artesanias, mientras que el porcentaje restante
representan el cobro de entradas a adultos y nifios, cobro del mirador,
guianza y souvenir datos que se obtuvieron de los resultados arrojados
del estudio de mercado. Asi también que nuestro mercado objetivo
seran 2097 personas de los hogares estudiados en el capitulo dos. En

la tabla 35 podremos apreciar los ingresos de ventas por lineas de

negocio.
Tabla 35.
Ingreso por ventas
INGRESOS POR VENTAS

Entradas Adultos $ 2.097,12 6%
Entradas Nifios $ 314,57 0,8%
Mirador $ 838,85 2%
Guianza $ 9.961,32 27%
Arriendo cafeteria $ 12.000,00 32%
Arriendo tienda souvenir $ 6.000,00 16%
Souvenir $ 6.291,36 17%
Total $ 37.503,22 100%

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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Las proyecciones de las ventas mensuales se pueden observar mas

detalladamente en la tabla 36.



Tabla 36.

Proyeccion de ventas

2097 Proyeccién de ventas 2018 (Valores en délares americanos)
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
2475,160 | 2280,128 | 2670,192 | 2670,19 | 2280,128 | 2670,192 | 3060,257 | 5010,578 | 6375,80 | 2865,225| 3060,257 | 2085,096 | 37503,21 100
8 64 96 296 64 96 28 88 4 12 28 48 6 %
Famil
y
Tour 12%
PRE | person 100
ClIO |as 2475,160 | 2280,128 | 2670,192 | 2670,19| 2280,128 | 2670,192| 3060,257 | 5010,578 | 6375,80 | 2865,225| 3060,257 | 2085,096 | 37503,21 %
Adult | $
0s 1,00 2097,1| 104,856 | 83,8848 | 125,8272| 125,827 83,8848 | 125,8272| 167,7696 | 377,4816 | 524,28 | 146,7984 | 167,7696 62,9136 | 2097,12 6%
$
Nifios | 0,50 629,13 | 15,7284 | 12,58272 | 18,87408 | 18,8740 | 12,58272 | 18,87408 | 25,16544 | 56,62224 | 78,642 | 22,01976| 25,16544 9,43704 | 314,568 1%
Mirad | $ 150,9926
or 1,00 838,84 | 41,9424 | 33,55392 | 50,33088 | 50,3308 | 33,55392 | 50,33088| 67,10784 41209,712| 58,71936 | 67,10784 | 25,16544 | 838,848 2%
Guian | $ 1793,037
za 5,00 1992,2 | 498,066 | 398,4528 | 597,6792 | 597,679 | 398,4528 | 597,6792 | 796,9056 6| 2490,33 | 697,2924 | 796,9056 | 298,8396 | 9961,32 | 27%
Arrien
do
cafet | $
eria 1.000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12000 | 32%
Arrien
do
tiend
a $
souve | 500,0
nir 0 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6000 | 16%
Souv | $ 377,481 1132,444
enir 6,00 1048,5| 314,568 | 251,6544 | 377,4816 6| 251,6544| 377,4816 | 503,3088 8|1572,84 | 440,3952 | 503,3088 | 188,7408| 6291,36 | 17%

Fuente: Elaboracién propia (2017)

172



173

9.1.2. Proyecciones de gastos

De acuerdo a los datos histéricos consultados en el museo Puerta de la
ciudad para el afio 2016 y a efectos de proyeccion se ha considerado

un incremento en los costos y gastos del 3,5%.

El resumen de los egresos se los puede identificar en la siguiente tabla:

Tabla 37.

Gastos

Gastos Totales
Servicios Basicos $ 3.840,00

Servicios de Mantenimiento | $ 720,00
Total de costos fijos $ 4.560,00 19%
Souvenir $ 786,42
Guianza $ 10.800,00
Plan de Marketing $ 6.750,00
Total de costos variables $ 18.336,42 78%
Gastos no deducibles $ 600,00 3%
Total de Gastos $ 23.496,42 | 100%

Fuente: Elaboracién propia (2017)

Las proyecciones de los gastos mensuales se pueden observar mas

detalladamente en la tabla 38.



Tabla 38.

Proyeccion de gastos
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Proyeccién de

gastos 2018

‘ Feb

‘ Mar

| way

‘Jun

[ sep

‘ Oct

Ene Abr Jul Ago Nov Dic
Costos Fijos Total %
TOTAL CF 680 320 320 320 320 320 680 320 320 320 320 320 4560 | 19%
SERVICIOS
BASICOS 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 320 3840
Agua 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Luz 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Teléfono 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Internet 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
SERVICIOS DE
MANTENIMIENTO 360 0 0 0 0 0 360 0 0 0 0 0 720
Mantenimiento de
Equipo 360 360
Costos Variables

—— 1412,913 1671,60 1098,592

5039,321 | 981,4568 | 997,1852| 997,1852| 981,4568 | 1197,1852 6| 1491,5556 5| 1330,0494 | 1137,9136 6| 18336,42| 78%
Souvenir 39,321 | 31,4568 | 47,1852| 47,1852 | 31,4568| 47,1852 | 62,9136| 141,5556| 196,605 55,0494 62,9136 | 23,5926 786,42
Guianza 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 10800
Plan de mkt 4100 50 50 50 50 250 450 450 575 375 175 175 6750
GASTOS NO
DE DUCIBLES 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600| 3%
Gastos no
deducibles 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
T p— 1351,456 1351,456 2502,913 2041,60 1468,592 100

6129,321 8| 1367,1852 | 1367,1852 8| 1567,1852 6| 1861,5556 5| 1700,0494 | 1507,9136 6| 23496,42 %
UTILIDAD -] 928,6718 | 1303,0077 | 1303,0077 | 928,6718 | 1103,0077 | 557,3436 | 3149,0232 | 4334,19 | 1165,1757 | 1552,3436 | 616,5038 | 14006,79

3654,1602 4 6 6 4 6 8 8 9 2 8 8 6

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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9.1.3. Costos Inversién

Debido a que el museo se encuentra constituido y en operacion y que
las instalaciones estan en perfecto estado, los costos de inversion que
se consideran para este estudio son aquellos necesarios para completar
la gestion y oferta de servicios en el museo como son el valor monetario
de las doce estrategias planteadas y explicadas en el capitulo anterior
con un valor total de $ 6750,00, del total planteado consideramos

necesario que como inversion inicial sea el valor $ 4100.

Es asi que los costos de inversion totales se lo muestra la tabla 39.

Tabla 39.

Costos de Inversion

Costos de inversion

Valor
Estrategias del Plan de Marketing

ESTRATEGIA 1: ESTRATEGIA DE
DIVERSIFICACION $
ESTRATEGIA 2: ESTRATEGIA DE
ALIANZAS $
ESTRATEGIA 3: ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO $ 2.300,00
$
$

200,00

200,00

ESTRATEGIA 4 : ESTRATEGIA DE
FIDELIZACION

ESTRATEGIA 5: ESTRATEGIA DE PUSH /
PULL

ESTRATEGIA 6: ESTRATEGIA DE
PARTICIPACION EN FERIAS Y
FESTIVALES CULTURALES
NACIONALES $ -
ESTRATEGIA 7: ESTRATEGIA DE
MARKENTIG COOPERATIVO $ -
ESTRATEGIA 8: ESTRATEGIA DE
MARKETING RELACIONAL $ -
ESTRATEGIA 9: ESTRATEGIA DE
DESARROLLO DE MARCA $ 1.600,00

600,00

800,00
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ESTRATEGIA 10: ESTRATEGIA

CORPORATIVA $ 600,00
ESTRATEGIA 11: ESTRATEGIA DE

MARKETING DIGITAL $ 300,00
ESTRATEGIA 12: ESTRATEGIA DE

DESARROLLO DE PRODUCTO. $ 150,00
Total $ 6.750,00

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Asi también tenemos que se ha prorrateado para los siguientes once meses

como se muestra en la tabla 40.

Tabla 40.

Cronograma de Inversion
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CRONOGRAMA DE INVERSION TOTAL
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

$ $

Estrategia 1 200,00 200,00
$ $

Estrategia 2 200,00 200,00
$ $ $ $ $

Estrategia 3 1.000,00 $ 200,00 | $ 200,00 $ 325,00 325,00 125,00 125,00 | 2.300,00
$ $ $ $ $ $

Estrategia 4 50,00 $ 50,00 | $ 50,00 | 50,00 $ 50,00 $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 $ 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
$

Estrategia 5 $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 $ 200,00 800,00
$
Estrategia 6 ~
$
Estrategia 7 -
$
Estrategia 8 -
$ $

Estrategia 9 1.600,00 1.600,00
$ $

Estrategia 10 600,00 600,00
$ $

Estrategia 11 300,00 300,00
$ $

Estrategia 12 150,00 150,00
$ $ $ $ $ $

Total 4.100,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | 50,00 $ 50,00 $ 250,00 | $ 450,00 | $ 450,00 $ 575,00 375,00 175,00 175,00 | 6.750,00

Fuente: Elaboracion propias (2017)
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Financiamiento

El valor total de la inversién sera cubierto por el Gobierno Autbnomo
Descentralizado de la ciudad de Loja con $ 6. 750, como se muestra en

la tabla 41.

Tabla 41.
Financiamiento

Financiamiento

Requerimiento de
capital cubierto por

los propietarios Valor Porcentaje
GAD- Loja $ 6.750,00 100%
Total $ 6.750,00 100%

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Flujo de Caja

Segun Anaya (2011) el flujo de caja es una importante herramienta para
la direccién, pues ayuda a estimar las necesidades de efectivo de la
empresa en diversas épocas del afilo. Debemos aclarar que al tratarse
de ser una entidad publica no se considera la entrega de utilidades a los

trabajadores.

De acuerdo a este concepto identifica las entradas y salidas que se
efectuaran en un determinado periodo de tiempo, asi tenemos que para
el préximo afo los flujos de caja mensuales seran como se muestra en

la tabla 42.

Tabla 42.
Flujo de Caja
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Flujo de Caja
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Ingresos | $ 2.475,16 |$ 2.280,13 [$ 2.670,19 |$ 2.670,19 |$ 2.280,13|$ 2.670,19 |$ 3.060,26 |$ 5.010,58 |$ 6.375,80 |$ 2.865,23 |$ 3.060,26 | $ 2.085,10 27.503’22
Egresos |$ 6.129,32 |$ 1.351,46 [$ 1.367,19 |$ 1.367,19 |$ 1.351,46 |$ 1.567,19 |$ 2.502,91 |$ 1.861,56 |$ 2.041,61 |$ 1.700,05|$ 1.507,91|$ 1.468,59 §3.496,42
Utilidad ?3.654’16) $ 92867|$ 1.30301|$ 1.303,01|$ 92867 |$ 1.103,01|$ 557,34 |$ 3.149,02 |$ 4.33420|$ 1.16518 |$ 1.552,34|$ 616,50 f4.006’80

Fuente: Elaboracién propia. (2017)
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9.1.6. Valor Actual Neto

Segun Baca (2013) el valor actual neto, es la suma de todos los flujos
actualizados de efectivo futuro de una inversion o un proyecto, menos
todas las salidas. El valor actual neto se calcula aplicando la siguiente

formula:

VAN= -INV+ (Flujol/1+i)) + [(Flujo 1/(1+i))] ~2)+ [(Flujo 1/(1+i))] ~2)

+ [[(Flujo 1/(1+i)))] "n

El Banco Central del Ecuador en su publicacién de Tasas de Interés

para abril 2017 tenemos que la tasa de interés o de descuento para los

consumos ordinarios es del 8,33%.

Tabla 43.
Valor Actual Neto

Valor Actual Neto
mes 0 $ (4.100,00)
mes 1 $ (3.654,16)
mes 2 $ 928,67
mes 3 $ 1.303,01
mes 4 $ 1.303,01
mes 5 $ 928,67
mes 6 $ 1.103,01
mes 7 $ 557,34
mes 8 $ 3.149,02
mes 9 $ 4.334,20
mes 10 $ 1.165,18
mes 11 $ 1.552,34
mes 12 $ 616,50
Tasa de
descuento 8,33%
VAN $ 2.085,58
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Fuente: Elaboracion propia (2017)

9.1.7. Tasa Interna de Retorno

Segun Baca (2013) la tasa interna de retorno es aquella tasa que al
utilizarla para descontar los flujos futuros de ingresos netos, hace que

el valor presente neto de la inversion sea igual a cero.

. Si, la TIR es mayor a la tasa de oportunidad debe aceptarse el

proyecto.

Si, la TIR es igual a la tasa de oportunidad es indiferente realizar

el proyecto.

Si, la TIR es menor a la tasa de oportunidad debe rechazarse el

proyecto.

De acuerdo a lo siguiente tenemos que la Tasa Interna de Retorno es
de 13%, lo que supera a la tasa de oportunidad en el mercado como se

muestra en la tabla 44.

Tabla 44.

Tasa Interna de Retorno

Tasa Interna de Retorno

mes 0 $ (4.100,00)

mes 1 $ (3.654,16)

mes 2 $ 928,67




mes 3 $ 1.303,01
mes 4 $ 1.303,01
mes 5 $ 928,67
mes 6 $ 1.103,01
mes 7 $ 557,34
mes 8 $ 3.149,02
mes 9 $  4.334,20
mes 10 $ 1.165,18
mes 11 $ 1.552,34
mes 12 $ 616,50
TIR 13%

Fuente: Elaboracién propia (2017)

9.1.8. Tiempo de Recuperacion del Capital
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Para efectos de la inversion que se realizara en el museo Puerta de la

ciudad se tomara en cuenta los flujos de caja mensuales proyectados

para el préximo afio y se lograra recuperar la inversion inicial en nueve

meses cinco dias como se muestra en la tabla 45.

Tabla 45.

Periodo de Recuperacion de Capital

Periodo de recuperacion de capital

Flujo Flujo acumulado
$ $
1 (3.654,16) (3.654,16)




$ $
2 928,67 (2.725,49)
$ $
3 1.303,01 (1.422,48)
$ $
4 1.303,01 (119,47)
$ $
5 928,67 809,20
$ $
6 1.103,01 1.912,21
$ $
7 557,34 2.469,55
$ $
8 3.149,02 5.618,57
$ $
9 4.334,20 9.952,77
$ $
10 1.165,18 11.117,95
$ $
11 1.552,34 12.670,29
$ $
12 616,50 13.286,80
Inversion $
inicial 4.100,00
$
Ultimo flujo 928,67
Por $
recuperar 7.754,16
PRC: meses 8,35
PRC: 9 meses 5 dias

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

. El museo recibié 921 visitantes en el afio 2016 de acuerdo al registro
que se obtuvo del museo, con lo cual la sostenibilidad es dificil, por otra parte
el segmento familias de nivel socio econdémico medio y medio alto tampoco
estan dispuestos a pagar mas alla de USD 1,00 que equivale al 50% de los
encuestados; es por esto que las estrategias de comercializacion tienen que
enfocarse en alcanzar el 12% de aumento en visitas y su rentabilidad, puesto
que si no se implementan estas estrategias se complicaria la sostenibilidad del

producto que se ejecutara del museo.

. La investigacion de mercado del segmento familias lojanas, proyecté
que solo el 60% ha visitado el museo Puerta de la ciudad, con un promedio de
5 visitas al afo, por ello este proyecto de marketing pretende enfocarse en
quienes no han visitado el museo, y asi puedan conocerlo por primera vez,
planteando una estrategia Unica de venta como es la oferta de los tours
teatralizados que mantengan a la audiencia cautiva y que se vaya innovando
periodicamente para generar motivacion e incrementar la frecuencia de visita

y su duracion.

. El perfil de nuestro consumidor esta formado por familias de padres
jovenes comprendidos entre las edades de 30 a 39 afios, de profesion

independientes, con un promedio de dos hijos por familia entre las edades de
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7 a 10 afnos de edad; donde la persona que toma la decision es la mujer por lo
tanto se podria esperar cuatro visitantes simultaneos de un mismo nucleo

familiar.

. En la ciudad de Loja 5 de 7 museos no cuentan con el servicio personal
de guias especializados siendo recepcion y guardiania quienes les brindan
esta clase de servicio, es por ello que este plan de marketing se plantea como
redisefio de un producto y propone la realizacion de recorridos teatralizados
basados en la historia de la ciudad de Loja, historia monetaria del Ecuador,
personajes destacados de la cultura lojana, folklor, tradicién y gastronomia,
constituyéndose en una nueva oferta que logrard convertirse en un elemento

diferenciador de su competencia que no ofrecen este servicio.

. El recorrido teatral es un nuevo concepto cultural que por medio de la
aplicacion de encuestas reflejo que el 69% de las familias lojanas en estudio
sefalan que los tours teatralizados generan experiencia cultural y la estrategia
de comunicacion para su difusién ser& el Facebook debido que el 21% de la
poblacion utilizan este medio social y el 18% utilizan canales tradicionales

reflejando una cobertura del 39% del mercado familias.

. El estudio de mercado muestra que el 50% del publico objetivo esta
dispuesto a pagar USD 1 dolar como tarifa de ingreso al museo; sin embargo
esta tasa no es representativa. El mismo estudio mostro que si se implementa
nuevos servicios como el tour teatralizado, el 72% de los encuestados estaria

dispuesto a pagar por este servicio adicional.

. Este plan de marketing demuestra la sostenibilidad y la rentabilidad de
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la inversion con una TIR del 13% es decir resulta factible la implementacion y

ejecucion del presente proyecto.

Recomendaciones

Aplicar el Plan de Marketing con la finalidad de incrementar en el porcentaje
de visitas al museo Puerta de la ciudad considerando la tarifa de ingreso

USD 1.00 délares.

Generar productos innovadores al museo Puerta de la ciudad como se
plantea en el proyecto, la oferta de tours teatralizados enfocados en el
segmento familias ofreciendo nuevas alternativas de recreacion cultural que

motiven la frecuencia de visita.

El museo Puerta de la ciudad deberia implementar los tours teatralizados
como una alternativa de recreacion para los nifios ya que las familias lojanas
necesitan tener a sus hijos entretenidos aprovechando positivamente su

tiempo libre permitiendo fortalecer los lazos de vinculacion familiar.

La oferta de los productos y servicios del museo Puerta de la ciudad debe
estar enfocada en el perfil obtenido en el estudio de mercado que son las
familias lojanas, tomando en consideracion que son padres jovenes con un

promedio de 2 hijos.

El personal de guianza del museo debe estar capacitado para la ejecucion

de los tours teatralizados.

Rescatar la riqueza histdrica y cultural de la ciudad de Loja por medio de la
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creacion de un guidn en el cual se resalte sus principales personajes a lo

largo de la historia.

Para utilizar de manera eficiente los canales de comunicacion el museo
Puerta de la ciudad debe enfocarse en redes sociales como Facebook y
como medio tradicional la radio ademas campafias publicitarias que

permitirdn llegar hasta el segmento familias.

Implementar el presente plan de marketing planteado, para desarrollar tours
teatralizados y de esta manera diversificar y hacer mas atractiva la oferta
del museo, con la finalidad de incrementar la frecuencia de sus visitas y

garantizar la sostenibilidad financiera.
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ABREVIATURAS

A Amenazas

ANSOFF Matriz de vector de crecimiento.

APP Aplicacion Digital.

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CF Costo fijo

CVv Costo Variable

D Debilidades

EFAS External Factors Analysis Summary
F Fortalezas

FITE Feria Internacion de Turismo en Ecuador
GAD’S Gobierno Autonomo Descentralizado
ICOM Consejo Internacional de Museos
IFAS Internal Factors Analysis Summary
ITUR Informacioén Turistica

MKT Marketing

O Oportunidades

OoMT Organizacion Mundial del Turismo
PAX Personas

PESTLE Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Legal y Ecoldgico.
POTT Plan de Ordenamiento Territorial Turistico

TIR Tasa de Interna de Retorno
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Televisiéon

Organizacion de las Naciones Unidas para la educacion la

ciencia la cultura.

Délar Americano

Universidad Técnica Particular de Loja
Valor Actual Neto

Valor, Rareza, Imitabilidad y Organizacion.
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ANEXO 1

Encuesta
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ESPOL

Escuela Superior Poftécnica del Litoral
Maestria @n marketing de destinos y productos turistico

Introduccion:

La presente encuesta servird como instrumento de recoleccidn de datos para |a realizacidn de una investigacidn con fines académicos enfocado en el andlisis de la

demanda turistica,

Pw.1.
1. Género 2. Edades 3. Estado civil 4. Nivel de educacion 5. Ocupacion
oL L De 20825 Soliero Escolar Empleado
| Femenino | | De 26 & 35 Casado Técnico Independiente
6. Residencia De 36845 Divorciado Profesional Desempleado
Barrio/ciudad Mas da 46 Wiwdo Posgrado Jubilado
Dtro
Tel 9. Del siguiente listado gue actividades culturales realiza: 10, Cual de los museos ha visitado en la
7. Usted hace turismo 8. Qué tipo de iones Donde ciudad de Loja
turisme Teatro Museo madres Conceptas
Visila museos Museo puerta de la ciudad
Maturaleza Fiestas populares Museo san juan de dios
Aventura Comida tipica Museo de la Lojanidad
Cultural Danza Otros ;cual?
Comunitario Artes plasticas 11. Cuantas veces lo ha visitado
Oitro Misica Espacio W2V | +3V | +5W
| Otros ; cual? Museo Madres
12. Cuando usted era nifio lo llevaban a museos Conceplas
Si{ ) Mo [ ) | Nosabe( ) Museo Puerta de |a
Ciudad
Museo San Juan de
Dios
Museo de la
Lojanidad
Otros ;cual?

13. Razones por las cudles no visita los
Museos:

15. Ha visitado usted e museo Puerta de la ciudad

Si ( I 1]

Mo tiengo tiempolestan frabajando

Mo encuentro variedad en sus servicios
La distancia & Por qué?
Prefieren ir & ofro espacio cultural -
Poco interés | desconocimisnto
Minguno en especial

Guia especializado

16. Si su respuesta es no: jgustana visitar el museo
Puerta de la ciudad?

18. De la siguiente escala como califica su visita al museo

Seguridad
Calidad

Atencién personalizada
Espacio de encuentro icafeteria)
Aprendizaje v educacién cultural

19. Con que palabra definiria su visita al museo

Exclusividad

Compras artesanales

Vista panoramica

[Arguitectura
44. Del siguiente listado como califica las - Historia
caracteristicas que buseca al visitar un ) . 20. Qué hace usted il en sus tiemp
RSEs 7. Cusl seria su SEGUNDA opcion en visita a museos libres y qué tiempo le dedica.

Fi|R | A | M Tiempo que
Segunidad 4For quet: de_dica {horas-

.................................................................................. minutos)

Innovacicn en salas Deporte

Ver television

Seflalizacian Puerta de la ciudad Estar conectado en el
Compra de intermet
artesanias Mury buens Actividades culturales
Experiencia cultural Buena Recreacion nociuma
P& poco imporiante Reguiar Recreacidn en familia
R regular Msla Oftros ; cudles?
Al algo importante Muy mala
M muy importante
21. Cual de las siguientes actividades le gustaria realizar en familia
| Visita parques Visita a Tour featralizado en Talleres  inferactivos
recreacionales MUSe0s |a ciudad ([historias) para familias 22 Del siguiente listado escoja el fiempo que
Juegos Tienda para Mini chafs Concierto  interactivo dedicaria a visitar ol museo
tradicionales niflos (gastronomia) para la familia.
Menos 1 hora De2a Mas
23. Qué medio utiliza para ir al musee Puerta de la ciudad :91 3 horas de 3
ora

Bus

Auto propio |

A
pie

En bicicleta | |M0{0

| Otro 4 cudl? | |




202

24.0ué te motivé a visitar el museo Puerta de |a ciudad

| Geografia

| Historia

| Artesanias

| Pigzas de coleccién

| Oiros.

de la ciudad y en que horarios?

23, Del siguiente listado: ; a través de qué medios le gustaria recibir informacion, sobre el museo Puerta

Detalle

Horario

Radio

Redes sociales

Facebook | )

Instagram (

| twitter i)

Televisidn

Cormeo elecirdnico

Periddico

Pagina web

Campafias publicitarias

26, ; Cuando, usted considera

2T, 1 Cuél de los siguientes dispositivos usted ufiliza con

78 Qué considera usted que le hace falta al
muses Puerta de la ciudad califique de acuerdo a
suimportanciade 1a 9.

Informacidn

Guia digital

Auto-guias

Folletos

Seftalizacidn

Accesibilidad para discapacitados

Mejorar tienda artesanal

Videos/audiovisuales

Otros j cudles?

Gasto promedio

visitar &l museo? mayor frecuencia? 2. De acuerdo a los servicios sugeridos por
Entre semana . Cai | Algunes Muy usted: ;cusl seria la tarifa que usted estaria
Siempre siempre | veces pocas | Nunca dwa pagar?
VECes 1 ddlares
Fines de semana Tablet 2 dolares
Feriados Lapiop 0 més de tres
Oros ;cudles? IPod
Celular
Smariphone

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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ANEXO 2

EL ARTE DELA
* GASTRONOMIA*

Fuente: Riofrio (2017)
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Laberinto teméatico la Cultura vive en ti.

La cultura vive en ti

1. ¢ Quién fue Alonso

de mercadillo?
a: Fundador de Loja
b: Fundador de

8. ¢ Cuantas parroquias
rurales tiene el cantén
Loja?

Si su respuesta es
correcta avance 2
espacio

Cuenca ) :
S su respuesta es a: 13 parroquias rurales
b b: 16 parroquias rurales | Si su respuesta en

correcta avance 1 . i

: incorrecta pierde 2 turnos.
espacio
Si su respuesta en|..
. : Si  su respuesta es
incorrecta  pierde 1 :
tUrno correcta avance 1 espacio

2. ¢, Donde se ubica el
monumento del capitan
Alonso de mercadillo?

a: Parque San
Francisco

b: Parque Santo
Domingo

Si su respuesta en
incorrecta pierde 1 turno.

Si su respuesta es
correcta avance 1
espacio

Si su respuesta en
incorrecta pierde 2
turnos.

7. ¢ En qué parroquia se
encuentra la basilica de
la virgen de El cisne?

a: Parroquia
Chuquiribamba

b: Parroquia El Cisne

9. ¢ En 1999 se construyo
el monumento Puerta a la
ciudad?

a: verdadero

b: falso

Si  su respuesta es
correcta avance 1 espacio

Si su respuesta en
incorrecta pierde 1 turno.

3. ¢ Qué monumento

se encuentra en la
plaza central?

A: Manuel Carrién
Pinzano

b: Bernardo Valdivieso

Si su respuesta es
correcta avance a la
pregunta 8

Si su respuesta en
incorrecta pierde 2 turnos

Si su respuesta es
correcta avance 2
espacio
Si su respuesta en
incorrecta  pierde 1
turno.

6. Completa la frase
"quien no conoce

a: No conoce mi pais.
b: Mi provincia

4. El monumento de
Pio Alvarado se

encuentra ubicado en :

Si su
correcta
espacios

respuesta es
avance 3

10. ¢COmo se llamo la
primera mujer médica en
el Ecuador?

a: Matilde Hidalgo de
Procel
b: Manuela Caifiizares




a: Parque Simon
Bolivar

b: Redondel de la
Argelia via Malacatos

Si su respuesta en
incorrecta pierde 3 turnos

205

Si su respuesta es
correcta avance a la meta

5. Eduardo Kigman fue:

a: Pintor, dibujante y
muralista
b: Poeta, cantante y

Si su respuesta es
correcta avance 2
espacio
Si su respuesta en
incorrecta  pierde 1
turno.

periodista

Si su respuesta en
incorrecta pierde avance
1 espacio

11. La sala numismatica
del museo puerta de la
ciudad tiene la historia de
la moneda del Ecuador:

a: verdadero

b: falso

Fuente: Espinosa (2015)

¢En qué parroquia se encuentra la
Basilica de la Virgen de El Cisne?

A: PARROQUIA CHUQUIRIBAMBA

B: PARROQUIA EL CISNE

LA CULTURA®
vive en i

(g) A Retrocede 1 casillero
@ B Avance 2 casilleros

mujer médica en el
Ecuador?

éComo se llamo la primera

A: MATILDE HIDALGO DE PROC|
B: MANUELA CANIZARES

*LA CULTURA
vive enfi

@ A Avance 1 casillero
(g) B Pierde un turno
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@ A Avance 2 casilleros

Eduardo Kigman Riofrio fue: @ B Retrocede 1 casillero

A: PINTOR, DIBUJANTE Y MURALISTA
B: POETA, CANTANTE Y PERIODISTA e
*LACULTURA
vive enti

@ A Pierde un turno
@ B Avance 3 casilleros

éQué monumento se encuentra
en la plaza central?

A: MANUEL CARRION PINZANO
B: BERNARDO VALDIVIESO

“LacuruRa
Vive enfi

@ A Avance 3 casilleros
La Sala Numismatica del Museo (g B Retrocede 4 casillero
puerta de la ciudad tiene la .)

historia de la moneda del

Ecuador:

A: VERDADERO

*LACULTURA®
B: FALSO i

vive en fi
w

@ A Repita el turno
Donde s'e.ubica El Monumento ® B Retrocede 3 casilleros
del Capitan Alonso de

Mercadillo:

A: PARQUE SAN FRANCISCO
B: PARQUE SANTO DOMING

Fuente: Riofrio (2017)



Laberinto teméatico la historia vive en ti.
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La historia vive en ti

1. ¢ Cuantas
fundaciones tuvo
la ciudad de Loja?
a: una - valle de
Garrochamba

b: dos - valle de
Garrochamba y
Cuxibamba

Si su respuesta es

6. En el grabado
del escudo de Loja
se destaca la
leyenda:

a: Muy noble y
muy leal.

b: Muy hospitalaria
y amable

Si su respuesta
es correcta
avance a la
pregunta 9

11. Los autores
del Himno a Loja
fueron:

Dr. Maximo
Agustin
Rodriguez y Prof.
Salvador
Bustamante Celi.
a: verdadero

b: falso

Si su respuesta

Si su respuesta es

correcta avance 2 en incorrecta correcta avance
espacio pierde 2 turnos  |un cuadro
Si su respuesta en | Si su respuesta es 10. Complete el
incorrecta pierde 1 |correcta avance 2 himno a Loja:
turno. espacios "saludemos el
nombre  bendito
7. El 18 de -
) de la patria en
noviembre de
.. |cantar
2. ¢ En qué afio se 1820 se realizo soberano;
N : la independencia e
realizd la segunda | Si su respuesta en de Loia
fundacion de Loja? |incorrecta _ ) a: gloria Loja,
, . a: verdadero .
a: 1546 abandone el juego b- falso procure lojano al

b: 1548

impulso filial del
amor.

B: procure
continuo adelanto.

Si su respuesta es
correcta avance 1
espacio

5. El punto de
partida para la
cuenca del
amazonasy la
region del dorado
para los
conquistadores
espafioles fue:

a: Loja
b: Quito

Si su respuesta

es correcta
avance 2
espacios

Si su respuesta es
correcta avance al
triunfo




Si su respuesta en

Si su respuesta es
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Si su respuesta| ..
Si su respuesta en

. : en incorrecta | . T
Incorrecta pierde 2 |correcta avance a incorrecta inicie el
regrese a laj.
turnos. la pregunta 7 juego
pregunta 3

3. ¢ Quién fundé la
ciudad de Loja?

A: Simon Bolivar
b: Alonso de
Mercadillo

Si su respuesta en
incorrecta regresa
a la pregunta 2

Si su respuesta es
correcta avance a
la pregunta 5

Si su respuesta en
incorrecta pierde 3
turnos

4. En 1565 se
instal6 la primera
escuela de letras
en el convento de
Santo Domingo
a: verdadero

b: falso

9. ¢ En qué afo
se construyo la
torre de San

8. ¢Como se Sebastian?

denomina la a: 1950

plaza de San b: 1999

Sebastian? Si su respuesta
es correcta

a: Plaza de la avance 2

independencia |espacios

b: Plaza central |Si su respuesta
en incorrecta
regrese a la

pregunta 3

Fuente: Espinosa (2015)

PREGUNTA ("=

Los autores del Himno a Loja
fueron: Dr. Maximo Agustin
Rodriguez y Prof. Salvador
Bustamante Celi.

A: VERDADERO
B: FALSO

@ A Avance 3 casilleros
@ B Retrocede 4 casillero

icomo se denomina la plaza de San

Sebastian?

B: PLAZA CENTRAL

A: PLAZA DE LA INDEPENDENCIA

@ A Avance 1 casillero
@ B Pierde un turno




En el grabado del escudo de
loja se destaca la leyenda:

A: MUY NOBLE Y MUY LEAL.
B: MUY HOSPITALARIA Y
AMABLE
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@ A Avance 2 casilleros
@ B Retrocede 1 casillero

éQuién fundé la ciudad de
Loja?

A: SIMON BOLIVAR

B: ALONSO DE MERCADILLO 4§ e

(g) A Pierde un turno
@ B Avance 3 casilleros

¢En qué ano serealizo la
segunda fundacion de
loja?

A: 1546
B: 1548

(g) A Retrocede 1 casillero
@ B Avance 2 casilleros

Los autores del Himno a Loja
fueron: Dr. Maximo Agustin
Rodriguez y Prof. Salvador
Bustamante Celi.

A: VERDADERO
B: FALSO

@ A Avance 3 casilleros
® B Retrocede 4 casillero

Fuente: Riofrio (2017)
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Laberinto tematico el arte de la gastronomia en ti.

El arte de la gastronomia en ti

Si  alguna vez
probaste el “tamal
lojano” esto es facil
para ti:

1. (Cuél de los
ingredientes no se
utiliza para
elaborar el tamal?
a: harina de trigo

b: maiz

Si su respuesta es
correcta avance a
la pregunta 3

Si su respuesta en
incorrecta pierde 2
turnos

2. Sabias que: la
gallina cuyada
surgio en la
ciudad de Loja y
es un plato
preparado con la
sazon del cuy; y
lleva més de 30
afnos en el
mercado local; y
lo consumen a
nivel nacional e
internacional.

Si su arribo fue a 2
sabias qué pasar a
pregunta 8

2. Los platos
tradicionales de
Loja son:

a: repe, alverja con
guineo

b: la chanfaina, la
cecina

c:sonalb

Si su respuesta es
correcta  avance
sabias que (3)

5. Este el
condimento que
usas en tu cocina,
es el mas antiguo
y usado en el
mundo. ¢ Sabes
cuél es?

es

a: sal
b: comino

8. Los bocadillos
son dulces
exquisitos y se
los elabora en los
cantones de:
a:
Chaguarpamba,
Loja y Olmedo
b: Celica,
Gonzanama vy
Paltas.

Si su respuesta
es correcta
avance hasta la
meta

Si su respuesta
en incorrecta
pierde 1 turno

Si su respuesta es
correcta  avance
sabias que (2)

Si su respuesta en
incorrecta pierde 1
turno

Si su respuesta es
correcta avance a
la pregunta 2
pasos

Si su respuesta en
incorrecta pierde 1
turno

4. Los postres miel
con quesillo o
higos con queso
son postres
tradicionales de
Loja

a: verdadero

b: falso

Si su respuesta en
incorrecta
regresar al (1)
sabias que:

7. El postre “las
guesadillas”, son
elaboradas con
aguay harina de
trigo; rellenas de
chuno que se
extrae de la
planta de:

a: achira

b: cebada

1. Sabias que: el
sango es una
mezcla de harina

Si su respuesta es
correcta avance a
la pregunta 6

6. El repe lojano
es una crema a
base de guineo,

Si su arribo fue a
3 sabias qué ,
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de maiz seco,
tostado y molido,
revuelta con agua
o leche; sofrita en
una sartén y con
aderezo ya sea
con quesillo, sal,
chicharrén 0
huevo.

Si su respuesta en
incorrecta pierde 3
turnos

leche y quesillo
adicionalmente se |9
le afiade el

pasar a pregunta

cilantro.

a: verdadero
b: falso

Si su respuesta es
correcta avance a
la pregunta 8

hecha

cerca de

3. Sabias que:
la bebida
favorita de Loja
es la horchata,
es una infusion
con

22

hierbas y flores

, , 3. Las tortillas de _ medicinales
Si su arribo fue a 1| gyalo se preparan |Si SU respuesta en|qye se
sabias qué pasar a|gp: incorrecta pierde 2 | consume  con
pregunta 6 a: Saraguro turnos unas gotas de
b: Guayaquil limon:

Fuente: MINTUR (2010)

C:SONA/B

Los platos tradicionales de loja son:

A: REPE, ALVERJA CON GUINEO
B: LA CHANFAINA, LA CECINA — =

- O
&/ ELARTEDELA QA

:_ * GASTRONOMIA® 3

& el 44

@ A Pierde un turno
@ B Pierde un turno
@ C Avance 3 casilleros

Los postres miel con quesillo
o higos con queso son
postres tradicionales de Loja

A: VERDADERO
B: FALSO

A ELIRTETELA X
B * GASTRONOMIA* &
R, el 4

@ A Repita el turno
(g) B Retrocede 3 casilleros




El postre "las quesadillas”, son
elaboradas con agua y harina de
trigo; rellenas de chuno que se
extrae de la planta de:

A: ACHIRA
B: CEBADA

SI ALGUNA VEZ PROBASTE EL
"“TAMAL LOJANO" ESTO ES
FACIL PARA TI: ;Cual de los
ingredientes no esta presente en
la elaboracion del Tamal?

A: HARINA DE TRIGO
B: MAIiz

Las tortillas de gualo se
preparan en:

A: SARAGURO
B: GUAYAQUIL

.......

A7 ELARTEDELA A
¥ * GASTRONOMIA*
%, ol 4

Los bocadillos son dulces
exquisitos y se los elabora en los
cantones de:

A: CHAGUARPAMBA, LOJA Y
OLMEDO
B: CELICA, GONZANAMAY /7
PALTAS. .

Fuente: Riofrio (2017)

212

@ A Avance 3 casilleros
(g) B Retrocede 4 casillero

@ A Avance 2 casilleros
@ B Retrocede 1 casillero

(\_7) A Avance 1 casillero
(g) B Pierde un turno

@ A Avance 2 casilleros
@ B Retrocede 1 casillero




Laberinto tematico relatos para ti.
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Relatos para ti

(1) Sabias que:
Loja, fue |la
primera ciudad

en el Ecuador|5. Las tradiciones
por el afio 1897 |de historias vy
en tener luz|relatos lojanos
eléctrica.  Loja|tuvieron como
se convirtié en |escenario la plaza
la primera|de san Sebastian . .
. . (4) sabias que: la
ciudad del paisy |y lugares| .. , A
Si su respuesta primera feria de
la tercera en|cercanos como el ) S
- . . . es correcta Loja se inici6 el 15
América Latina, |pucara, san Joseé,
B} . avance a la de mayo de 1894 en
despues de |chorrillos se
. . pregunta 8 la plaza de la
Lima (Peru) vy |destacan las
g ) catedra.
Buenos Aires |leyendas como:
(Argentina), en
contar con
servicio
eléctrico a: el cucurucho
alumbrando sus |b: la viuda
calles en las|c:leyendasayb
noches por
primera vez.
8. ¢.como se llamo el
. . . . . segundo  periddico
Si su arribo fue a|Si su arribo fue a|Si su respuesta 9 e
. . : . . editado en Loja?
1 sabias qué|(2) sabias qué|es incorrecta

pasar a pregunta
4

pasar a pregunta
5

retroceda con 2
pasos

a: las margenes del
Zamora
b: la voz del Zamora

1. El cura sin
cabeza, la
llorona, los
ahorcados, las
brujas del huico,
el cucurucho
entre otras
leyendas son
autoctonas de
Loja.

a: verdadero
b: falso

(2) Sabias que:
el tercer
periodico en la
ciudad de Loja
se llam6 el
zamorano" y en
su contenido era
de caracter
politico, literario
y noticioso.

6. La leyenda de
los ahorcados es
relatado en:
a:Loja

b: Zamora

Si su arribo fue a (3)
sabias qué- pasar
directo a la meta
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Si su respuesta
es correcta
avance 1 paso |Si respuesta
es correcta

avance 3 pasos

Su

Si respuesta
es incorrecta
pierde 2 turnos

Su

Si su respuesta
es correcta
avance (3) sabias
que:..

(3) Sabias que: el
primer periodico
llevé el titulo de "el
lojano" y el afio de
circulacién fue el 6
de junio de 1856.

Si
es
regrese

pregunta 2

Su respuesta
incorrecta

a la

Si su respuesta es
correcta avance (4)
sabias que:..

2. La leyenda del
jinete  que se
atrevia a salir a la
media noche y se

asomaba en
puertas 0
balcones, sblo| Sisurespuesta

es incorrecta
pierde 3 turnos

atinaban a ver un
cuerpo con capa
y sotana. Esta
leyenda es:
a: leyenda el cura
sin cabeza
b: el carro del
diablo

7. El'sr. Juan José
pefia fue quien a
fines de 1855,
trajo la primera
imprenta a Loja.
a. verdadero
b: falso

Si su respuesta es
incorrecta se
mantiene en el lugar
y pierde un turno

Fuentes: Espinosa (2015) & Paladines (2010)

 PREGUNTA (") _

Loja, fue la primera ciudad en el
Ecuador por el afio 1899 en tener
LUZ ELECTRICA. Loja se convierté
en la primera ciudad del pais y Ia
tercera en América Latina,

........

B . RELATOS . 4
A parali 5

A: Verdadero
B: Falso

La Primera feria de Loja se inicio
el 15 de mayo de 1894 en la
plaza de la Catedral.

A: Verdadero
B: Falso

QR

A
B

Retrocede 4 casillero
Avance 3 casilleros

@ A Avance 2 casilleros
(g) B Retrocede 1 casillero
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@ A Avance 2 casilleros
@ B Retrocede 1 casillero

El cura sin cabeza, la llorona,
los ahorcados, las brujas del

huico, el cucurucho entre otras
leyendas son autoctonas de loja.

A: Verdadero : { “
B: Falso

@ A Avance 1 casillero
(g) B Pierde un turno

politico, literario y noticioso. 0 :

; : i
A: Verdadero B .RELATOS , 4
B: Falso A panali A

@ A Avance 3 casilleros

La leyenda de los @ B Pierde un turno

ahorcados es relatado en:

A: Loja
B: Zamora

@ A Repita el turno
La leyenda del Jinete que se atrevia =

a salir a la Media noche y se asomaba @ B Retrocede 3 casilleros
en puertas o balcones, sélo atinaban

a ver un cuerpo con capa y sotana. . .

Esta leyenda es:

A: Leyenda El Cura sin Cabeza
B: El carro del diablo

El tercer periddico en la ciudad

de Loja se llamo

"EL ZAMORANO" y en su

contenido era de caracter ..

Fuente: Riofrio (2017)

e Se ejemplifican seis ilustraciones de cada laberinto.



