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RESUMEN EJECUTIVO

El museo Weilbauer situado en el campus de la PUCE oferta sus servicios informativos
acerca de las culturas pre hispanicas de forma gratuita a la comunidad universitaria siendo
una herramienta de aprendizaje para cada estudiante y docente que desee visitarlo.
Aunque su aporte al conocimiento cultural es extenso, los integrantes de la comunidad
educativa desconocen sobre su ubicacion y el potencial de formacion identitaria que este

centro otorga.

Fundamentado en esta problematica, el presente trabajo tiene como finalidad proponer un
plan de marketing social para la comunidad educativa de la Pontifica Universidad
Catolica del Ecuador para aprovechar los beneficios que otorga el centro de exhibiciones

arqueologicas.

En primer lugar, se realiz6 un andlisis situacional de la empresa en el que empleando
investigacion y diagramas que expongan el anélisis se tuvo una vision tanto interna como

externa de lo que enfrenta el museo.

Seguido a ello, se realizo una investigacion con metodologia cualitativa y cuantitativa que
permitid reconocer la percepcion de los usuarios hacia el centro cultural y las

herramientas de su preferencia para obtener informacion que llame su atencion.

Después de examinar los motivos y medios publicitarios, se ha propuesto cuatro
estrategias con diferentes enfoques, es importante destacar que la implementacién de las
estrategias incluye la contratacion del personal requerido para analizar y determinar el
plan de marketing, asi como la difusion del modelo planteado mediante publicidad en
redes sociales, generacion de volantes y campafas especificas en redes sociales que

busquen incrementar el interés en el museo por parte de los alumnos.

Finalmente, la implementacion de estas propuestas pretende demostrar cambios efectivos
que se demostraran en el aumento de visitas durante el transcurso del tiempo y la

mentalidad de los estudiantes y docentes.
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INTRODUCCION

Tema:
Plan de marketing social para potenciar el reconocimiento del museo Weilbauer por
parte de estudiantes y docentes de la universidad

Planteamiento del problema:

El presente trabajo tiene como objetivo responder la siguiente pregunta: ;Como las
estrategias de marketing pueden aportar a mejorar el reconocimiento del museo Weilbauer

en la Pontifica Universidad Catolica?
Introduccion:

Los museos siempre han sido catalogados como un lugar para aprender historia y de
interés momentaneo, sin embargo, con la llegada de la era digital y su aceptacion de los
medios se ha perdido la interaccion de los espacios artisticos e historicos de forma

presencial.

Sumando a ello en el Ecuador, especificamente la ciudad de Quito, la concentracion de
museos se encuentra en el centro historico tomando a instituciones de renombre como
Museo de cera, Museo de la moneda, entre otros. Dejando excluyente a otros museos
fuera de esa zona y, por ende, sin reconocimiento del potencial de aprendizaje que pueden

impartir a la comunidad.

Aunque la cultura contemporanea ha entregado la opcion del acoplo digital e interactivo,
la participacion de los clientes es una pieza clave para alzar el conocimiento popular de
los museos excluidos. Los conocimientos junto a los registros histdricos no son
absorbidos por la audiencia de la misma forma que sucedia anteriormente, razén por la
cual, se necesita planear y ejecutar un plan de marketing social que eleve el nombre del
Museo Weilbauer empezando por el publico més cercano a su ubicacion y con ello

consigo mas afluencia de visitas.



Justificacion

A nivel nacional existen 175 museos (Marcondes, 2019) con diferentes e interesantes
enfoques, de estos los mas visitados y conocidos estan situados en la ciudad de Quito
(Marcondes, 2019). A pesar del valioso aporte en las limitadas actividades de difusion de
servicios del museo Weilbauer existe un factor que impide las visitas de influencias
esperadas. Desde esta perspectiva el presente trabajo enfoca la importancia para conseguir
una mayor cantidad de visitas y transmitir a los ciudadanos residentes en Quito y turisticas
de otros lugares del aporte de este museo. Al realizar esta actividad mediante el desarrollo
de la presente propuesta se planea presentar los conocimientos adquiridos durante la

carrera de mercadotecnia para demostrar su valor conceptual en la practica.
Objetivo General:

Disefiar un plan de marketing social para incrementar el reconocimiento del museo

Weilbauer por parte de estudiantes y docentes de la universidad.

Objetivos Especificos
e Analizar la situacion actual del museo Weilbauer
e Investigar el posicionamiento del museo Weilbauer
e Realizar una propuesta de estrategias de marketing (off-online)
e Proponer un plan operativo de marketing
e Recomendar indicadores de control

Alcance

El museo Weilbauer tiene como objetivo incrementar la afluencia de visitantes
interesados por la cultura y tradicion de los grupos étnicos del Ecuador, especificamente
de la comunidad educativa de la universidad catélica. Para lo cual se desea implementar

herramientas de difusion sobre el contenido del museo.

En la actualidad se ha desarrollado un nuevo campo dentro de la publicidad, teniendo un
avance en cuanto a las herramientas utilizadas, por lo general, medios digitales; para lo
cual el museo esté abierto a diferentes propuestas de como mejorar la difusion del lugar,

para que de esta forma logre entrar en la cadena de los museos mas reconocidos e



importantes de la ciudad y del pais, ya que con los aportes culturales que se tiene, podria
ser un gran medio de aprendizaje para estudiantes, investigadores y turistas.

La publicidad convencional ha funcionado en un cierto porcentaje de personas, sin
embargo, el utilizar las nuevas herramientas digitales ha permitido llegar a diferentes
grupos de individuos interesados en especial de un tema en especifico. Por este medio, se
podria difundir de una mejor forma el contenido del museo, creando contenido
multimedia y posteriormente difundiendo en redes sociales tales como: Facebook,
Instagram y Tiktok, las cuales son plataformas que tienen un mayor alcance de usuarios,
de distintas edades, nacionales o del extranjero y de gustos variados por la historia y

cultura del pais.
Marco Teorico
Marketing Social

El marketing tiene varios enfoques para los diferentes tipos de instituciones que lo
necesitan por ello, las estrategias y los conceptos también tienen cambios para cada uno

de estos sectores.

Segun (Romero, 2004) define al marketing social como el disefio, implementacion y
control de planificacion dirigido a estimular la aprobacion de ideas y beneficios sociales.
Mediante la incorporacion de elementos como planeacion de producto, precio,

comunicacion, distribucion e investigacion de mercados.

Rangtn y Karim (1991) argumentan que el marketing social involucra el cambio de
actitudes, creencias y desempefios de los individuos o de las organizaciones en ayuda para
la sociedad y con el cambio social debe ser el objetivo prioritario de toda campaiia de esta

indole.

Por su parte Kotler y Robert (1989) concluyeron con que la aceptacion de ideas sociales
no es suficiente por el resto de factores que se involucraban con la puesta en accidén de

este concepto.

Y para (Andreasen, 2002) el marketing social es una adecuacion del marketing comercial
el cual, se enfoca en el comportamiento del consumidor. La finalidad del marketing es el

logro de cambio de ideas, creencias y actitudes.
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Es evidente el objetivo del marketing social, introducir ideas nuevas a los consumidores
no es una tarea sencilla, sin embargo, se busca la implementacion del bienestar de toda la
sociedad con los grupos que deseen expresar sus ideas con el apoyo de organizaciones,

todo esto con tres factores basicos para su realizacion exitosa.
El autor (Romero, 2004) menciona que los puntos clave de este proceso son:

e (Corporacion: Organizaciones que dejan despejada la probabilidad de que el
marketing social se aplique

e (ausas sociales: las problematicas a enfrentar que se relacionen con los programas
de marketing

e Responsabilidad social: una correcta organizacion y coparticipacion por parte de

todas las areas involucradas obteniendo el bienestar social.

Parte de un plan de marketing social también se involucra estrategias concretas para
cumplir la mision planteada, esto requiere de beneficio e imbursacion rentable sobre todo
para la organizacién interesada promocionando un cambio en la mente de los
consumidores. Actualmente se puede catalogar esta seccion del marketing como necesaria

de dentro de la disciplina de conocimiento de la sociedad.
Plan de Marketing

Se define como el medio que ayuda a coordinar y dirigir actividades para realizarse para

lograr un objetivo en especifico. Segun (Estrada, 2017)

Mientras que (Hartline, 2012) dice que el plan de marketing genera la explicacion de
como la organizacion juntara el producto, la fijacion de precios, la distribucion y las

decisiones de promocion para establecer una propuesta atractiva.

Ambos autores coinciden en que es una guia precisa y realista en la que se disefa basado
en los elementos interiores (diagnostico situacional) como exteriores (analisis externo) a
la organizacién en la que se quiere emplear. También al estar en constante riesgo a los
cambios, debe tener alternativas que lo vuelvan flexible para su edicién en el tiempo; esta
herramienta es usada habitualmente para un afo (Estrada, 2017) sin embargo, no impide

que se la pueda disefar para un periodo mas largo no mayor a 3 afios.



Los objetivos de este plan radican en el beneficio para un aumento de cifras para la
empresa u organizacion, con ello causando una mayor cantidad de publicidad y un logro
de posicionamiento sobre la competencia. Para el cliente, su beneficio es un trato el cual,

satisface las necesidades y deseos que requiera.
Investigacion de mercados

La investigacion de mercados segun (Malhotra, 2018) es la identificacion, recopilacion,
analisis y difusion de los datos de manera sistematica y objetiva, con el objetivo de
perfeccionar la toma de decisiones vinculado con la identificacion y solucion de

problemas y oportunidades de la mercadotecnia.

Esta informacién tiene como objetivo principal llevar los datos recopilados para una
decision que continue las actividades de la marca para llegar a su mercado meta
previamente designado. La mejor interpretacion de estos datos es lo que puede determinar
un éxito en un plan futuro, ademas cuenta con informar sobre posibles alertas que afecten
a la organizacion marcando amenazas con factores como el mercado, la competencia o

asuntos legales.

Disponer de informacién precisa sobre los compradores equivale a tener una mejor

participacion en el mercado (Silva, 2022)

En adicion el autor, afirma que la mayor obtencion de datos es una oportunidad para
mejorar la participacion del mercado, significa que los clientes estan mas pendientes de
aquella organizacion porque esta, ha sabido llamar su atencidn, ha tomado interés dentro
de la actividad de sus clientes facilitando herramientas para una mejor interaccion. (Silva,

2022)

La investigacion de mercados determina las preferencias de una seleccion de
consumidores en el que se crean perfiles llamados buyer persona, es una representacion
semi ficticia de un cliente ideal, elaborados a base de una secuencia de datos de clientes

reales.

Una vez seleccionados estos candidatos, la ayuda de logistica juega un papel importante
para completar la estrategia planteada. Determinar una cantidad exacta de produccioén

también ayuda a conocer los limites y notar el crecimiento que puede tener la empresa,
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dando por seguro que la estrategia utilizada funciona y que el siguiente paso es medir la
satisfaccion del cliente, hacer un seguimiento y aplicar una nueva estrategia para fidelizar

a los nuevos contribuyentes.

Social Media Marketing

Llamado por sus siglas en ingles “SMM” traducido como Mercadotecnia de Medios
Sociales” consiste en fomentar el conocimiento de un servicio o producto en redes
sociales y la pagina web afiadiendo herramientas que permita a los usuarios exportar su

contenido a los medios de su preferencia (Villanueva y Toro, 2017)

El autor confirma que la estrategia digital radica desde una convencional, conocida como
“boca a boca” pero en un entorno digital. Lo importante de este proceso es la
comunicacion calificada como reciproca entre la marca y el usuario en la que el tipo de
mensaje lanzado tiene varios enfoques, a comparacion del convencional en el que la

marca lanza un solo tipo de mensaje controlando el tipo de reaccion del consumidor.

Como lo afirma (Villanueva y Toro, 2017) los medios sociales son el canal de
comunicacion con mayor crecimiento en la actualidad. Donde ya no es una opcion el
querer participar en ello o no, es una obligacidon para hacer relevancia a la marca y
mantenerse en constante opinion dentro de los usuarios sin importar si los comentarios

sean negativos o positivos.

Dentro de los beneficios que brinda la era digital en redes sociales se encuentra el sistema
de actualizacion de clientes, competidores y el sector, por ello tiene mayor facilidad para

encontrar un mercado meta con los gustos y necesidades apropiados para la empresa.

El concepto SEO (Search engine optimization) ha permitido elevar un prestigio digital,
en el que el posicionamiento del nivel de busqueda en paginas como Google se establece
como un mecanismo eficaz para la facilidad del usuario de encontrar y conocer sobre la

marca, de esta forma abriendo oportunidades de publicidad y aprovechando otra ventaja.

La creacion de bases de datos y estudio de actividad digital, es una ventaja para analizar
el comportamiento de la poblacion e incluso determinar mas adelante los posibles

cambios sea en un entorno interno como externo. De esta forma se aprovechan recursos



con una inversion no tan demandante como lo era en afios anteriores, la presencia activa

de los medios es la mejor forma de garantizar una estrategia exitosa.

Posicionamiento

Segtn (Kotler & Armstrong, 2013) el posicionamiento es el lugar que ocupa un producto
o servicio en la mente de los consumidores en relacion a la competencia. Ademas, afirman

que implica implantar los beneficios de la marca y su diferenciacion en los consumidores.

Bajo este concepto la pieza clave de toda organizacién comienza con el FODA, una
herramienta que permite conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

que confronta la empresa de una forma objetiva y clara para su mejora.

La clave de un buen posicionamiento esta en explotar las fortalezas del producto/servicio
llegando a alcanzar oportunidades, la seleccion de una ventaja competitiva es parte de la
estrategia en la que la organizacién y la comunicacién son los integrantes mas relevantes
del proceso hasta llegar al punto definido respondiendo la siguiente pregunta ;Qué

posicion se desea obtener?

Dentro del posicionamiento se debe analizar la competencia respondiendo las siguientes
preguntas ;Quiénes son mi competencia directa? ;En que posicion se encuentran ellos?
(Cual es su ventaja competitiva frente a la mia? Una vez clara estas respuestas se procede
a idear la mejor estrategia que se acople a las necesidades para cumplir los objetivos

empresariales.

Insights

Basado en (Quifiones, 2013) define a los insights como verdades humanas frescas y
reveladoras que generan oportunidades de innovacién. Con ello, quiere decir que los
insights como un descubrimiento sobre las formas de expresar las emociones que tienen
los consumidores con respecto a un producto o servicio permitiendo conectar con su

marca y sentirse identificado de multiples formas.



Existen tres areas importantes para entender como trabaja este concepto

e Comunicacion: Transforma los datos en ideas que conectan a los clientes con la
marca

e Innovacion: Los gustos y necesidades deben estar en constante tendencia por la
actualizacion de los medios para cumplir el objetivo

e Branding: (Brand biulding) donde se desarrollan las estrategias de construccion

dando paso a una promesa de valor

El momento en el que una promesa de marca a cliente se cumple, puede llegar a mas que
unir un grupo de personas con una opinion en acuerdo podria encontrar nuevas formas de

conectar el producto consigo creando una relacion de mutuo beneficio.

Existen muchos métodos para determinar una estrategia beneficiosa, aunque en customer
truth el modelo ideal es “pensar-sentir-actuar” en la que un empresario a cargo de explorar
los datos insights pueda vivir la experiencia y de esa forma llevar a cabo un proceso mas

humano, sus observaciones une a las personas en resultado favorable.

Asia mismo (Quifiones, 2013) relata como los insights emocionales son mas complicados
de lo que se analiza para un estudio de mercado, en base a la informacion intelectual
recopilada se puede notar emociones profundas y sentimientos inconscientes que

provienen detrds de cualquier decision de consumo previo a una compra.

Esta teoria la fundamenta, (Zaltman, 1997) el cual sefiala que pocas empresas analizan la
relevancia de las emociones en la toma de decisiones de gestion y de los consumidores
sobrestimado los métodos de presentar informacion 16gica que persuada la decision de
adquisicion de un cliente permitiéndoles tener una mayor ventaja para las relaciones de

los clientes fieles.

Museo Weilbauer

El museo Arqueologico Weilbauer, es un espacio aprovechado para dar a conocer la
cultura e historia ecuatoriana, situado en la Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador,
la historia que guarda el lugar dentro de sus hallazgos data desde el periodo Paleoindio

hasta el periodo de integracion.



Las figuras y descubrimientos que se encuentran en la exhibicion son parte de una
donacion a cargo de Hilde y Eugen Weilbauer, el mismo motivo por la que el museo honra

el apellido Weilbauer llevandolo como presentacion.

Por otro lado, dentro del recorrido del museo se encuentran figuras o hallazgos que han
sido producto de las investigaciones dadas por la PUCE por el arquedlogo Pedro Porras

Garces.

El objetivo principal del lugar, es dar a conocer la historia del Ecuador y su tradicion

mediante una ensefianza ludica y entrenada, permitiendo observar las figuras y su historia.

Varios fragmentos arqueoldgicos se encuentran en el museo, representando un fondo
bibliografico y de imagen, los cuales estan a a la disposicion de toda persona interesada

en acudir al lugar.

Diseiio Metodolagico

Segtn el problema y objetivos planteados, el presente trabajo utilizara un método de
investigacion mixto. El método cualitativo seleccionado es realizar dos entrevistas, la
primera dirigida al director del museo Weilbauer y la segunda a uno de los clientes
frecuentes del museo. Esta investigacion consiste en conocer la perspectiva y la vision de
los sujetos a prueba, de esta forma se expondrian los resultados para un mejor andlisis de
la meta a la que quiere alcanzar el museo y su método actual, al ser un proyecto de
mediano tiempo toma un enfoque transversal, por lo que mas adelante se realizaran

nuevas investigaciones para su continua mejora.

Por la parte cuantitativa, se realizard por encuestas a estudiantes y docentes de la
Universidad Catolica, las preguntas serdn basadas en las respuestas obtenidas por el
método cualitativo en la que se espera comprender las opiniones en cantidad y adquirir
respuestas concretas de lo que debe implementar el museo, cambios a realizar y nuevas
formas de atraccion al publico meta, los resultados serdn comparativos y descriptivos los
cuales permitiran conocer las principales caracteristicas del fendmeno de estudio y

formule una posible solucion ante la falta de reconocimiento del museo Weilbauer



Tabla 1. Contenido preliminar

Objetivos

Capitulos

Herramientas

e Analizar la
situacion actual
del museo

Weilbauer

Analisis situacional

FODA, PESTEL,

5 fuerzas de Porter

e FEjecutar una
investigacion de
mercados para
conocer la falta de
reconocimiento
hacia el museo

Weilbauer

Investigacion de mercados

Enfoque Cualitativo

(Entrevista)

Enfoque cuantitativo

(Encuesta Digital)

e Investigar el
posicionamiento del

museo Weilbauer

Posicionamiento

Segmentacion, target,
buyer persona,

posicionamiento

e Realizar una propuesta
de estrategias de

marketing (off-online)

Estrategias de marketing

social

Producto, promocion,

plaza y precio

e Determinar el plan

operativo

Plan operativo

Objetivos estratégicos,
Plan de accion,

Cronoposteo, Presupuesto

e Recomendar

indicadores de control

Indicadores de control

Indicadores de gestion,

satisfaccion del cliente
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Cronograma

Tabla 2. Cronograma de actividad

ACTIVIDADES

MARZO

1]

2]

3]

Introduccion

Propuesta de tema

Planteamiento del problema

Formulacién de Objetivos

Investigacion del marco tedrico

Disefio metodoldgico

Andlisis situacional

Analisis FODA

Analisis PEST

5 fuerzas de Porter

Inv. De mercados

Enfoque Cualitativo

Enfoque Cuantitativo

Posicionamiento

Segmentacién

Target

Buyer Persona

Modelo IDU

Estrategias de mkt
social

Objetivos estratégicos

Producto

Promocion

Plaza

Precio

Plan operativo

Plan de accién

Cronoposteo

Presupuesto

Indicadores de
control

Indicadores de gestion

Indicadores de satisfaccion

Indicadores de redes sociales
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1. CAPITULO 1: ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Matriz FODA cruzado
Esta matriz esta disefiada para entender la situaciéon de un negocio por medio de una
autoevaluacion que permita conocer cual es el reto a enfrentar o el potencial que se debe

potenciar para tomar decisiones actuales y futuras (Pursell, 2021)

En el anélisis FODA se expone los factores internos resumidos del Museo Weilbauer, de
esta forma se analiza las principales destrezas y deficiencias del centro arqueologico, por
lo cual existe una mayor posibilidad de plantear estrategias que beneficien al museo y

mejoren su reconocimiento.

1.1.1. Fortalezas

Existe 4 fortalezas relevantes expuestas en el cuadro de analisis. La primera sefiala la
ubicacion geografica estratégica, al estar situado en el centro norte de la ciudad de Quito
es de facil acceso para el publico externo, ya que tiene de referencia a la Universidad
Catolica mientras que la comunidad interna al estar en el mismo espacio de trabajo para
docentes y de estudio para alumnos, resulta facil el desplazamiento para realizar una visita

al museo.

Como segundo punto es que posee recurso humano interdisciplinario y calificado
trabajando en los adentros del museo, es decir, que los miembros que conforman la
direccidn interna del museo estan especializados en la gestion cultural y patrimonial del
pais. Asimismo, este centro de aprendizaje cultural posee figuras arqueoldgicas inéditas
de las diferentes culturas ecuatorianas de la época pre colombinas, al ser parte de una
coleccién en exposicion se encuentran figurinas unicas preservadas en el tiempo.
Finalmente, durante el recorrido turistico existen adaptaciones y especializaciones para
todo tipo de publico, esto quiere decir que al museo le interesa el nivel de captacion de
informacion por parte de sus visitantes por lo que adecua su forma de ensefianza para
diferentes segmentos como nifios, adolescentes y adultos, ademas que ofrece facilidades

para personas con discapacidades visuales, auditivas o fisicas.
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1.1.2. Debilidades

En cuanto a debilidades del lugar se aprecian varios puntos, en primer lugar el poco
presupuesto para la gestion del museo, existe un financiamiento por parte de la
universidad hacia el museo, sin embargo, no es suficiente para realizar en su totalidad
todas las actividades programadas y consigo para obtener un personal mas amplio que
ayude con las gestiones pendientes como marketing, mantenimiento de piezas y social
media, de esta forma la falta de personal necesario no cubre la ejecucion de todas las

lineas estratégicas que necesita el museo.

Otro factor que aporta al desconocimiento del centro es la falta de sefialética del museo,
aunque el museo se situé¢ dentro de la universidad no todos los estudiantes conocen sobre
su existencia y la adquisicion de conocimiento que pueden obtener. Un limitante
trascendental para su gestion es la carencia de manuales y procedimientos a seguir del
museo, su gestion se planea anualmente, pero sin un camino especifico a seguir bajo un
esquema determinado, poco a pocos las actividades se acoplan y se aprueban por parte de

las autoridades encargadas.

La falta de apego a los medios tecnologicos también contribuyen a los factores de
debilidad, ya que no posee una pagina web propia sino que es derivada por la pagina
online del centro cultural y consigo de la PUCE, la falta de independencia de sus perfiles
digitales no permite que abarque mas campos de publicidad y consigo mas publico, es
por ello que solo las facultades especializadas en la arqueologia, historia o turismo
conocen a profundidad la oferta del museo, esto ha provocado una desvinculacion con las
facultades de estudiantes y unidades de apoyo como la federacion de estudiantes o sus

asocilaciones.

En cuanto a la parte fisica del establecimiento cultural, posee un cuarto donde permanece
la reserva de las figuras arqueologicas, equipos de estudio y restauracion, no obstante, es
un espacio muy limitado para la capacidad que la reserva demanda, lo que lo vuelve
inadecuado e incomodo para concretar los trabajos necesarios. Del mismo modo carece
de un sistema actualizado de seguridad, no posee implementos como cdmaras o un

personal de guardiania dentro del museo lo que hace que corra un gran riesgo.
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1.1.3. Oportunidades

Existen varias oportunidades para el museo Weilbauer por pertenecer a una institucion
educativa de tercer nivel, como el trabajo integral que se puede efectuar en los espacios
de la infraestructura de la universidad, se ha destinado un lugar especifico en el que se
puede apreciar las exposiciones de la historia arqueologica, de igual forma se utiliza aquel
espacio para las actividades planeadas para un numero extenso de turistas sin
repercusiones contra el personal administrativo. Los trabajos colaborativos con
profesores y estudiantes permiten un mayor niamero de visitas, constante actualizacion de

informacion y parte de reconocimiento por parte de la comunidad universitaria.

El sistema metropolitano de museos permite trabajos colaborativos con otras instituciones
culturales, principalmente con el museo nacional del Ecuador en la que se ha realizado
varias exposiciones y proyectos en conjunto abracando informaciéon complementaria de
temas varios temas, esto aporta valor a los programas de aprendizaje adicionales de la
universidad, en la que crea algunos eventos de valoracion cultural y permite la

participacion del cuerpo universitario.

Finalmente, el sistema de aprendizaje que se emplea en los recorridos es ludica —
pedagbgica en la que ofrece conocimientos con datos relevantes, interaccion con las
piezas e interaccion con la historia de una forma diferente a la convencional, es dirigida

a su publico sin la falta de crear un entorno educativo convencional.

1.1.4. Amenazas

Si bien sus amenazas no son numerosas, estas permiten reconocer los puntos principales
para enfocar la atencidn, la falta del reconocimiento del museo lo pone en riesgo constante
de una perdida de impacto patrimonial y su papel relevante dentro del sistema
metropolitano de museos. Igualmente, al no ser reconocido permite un campo mas amplio
a la competencia, los cuales son mayormente reconocidos por parte de la comunidad
interna y externa de la PUCE, ayudando a que el numero de visitas aumente para otras

instituciones.

Al encontrarse en un sector con cercania a entidades como juzgados, asamblea y la fiscalia
general del estado corre un riesgo constante de que los factores sociales como protestas y

marchas amenacen con la interrupcion de las actividades cotidianas del museo. Por otra
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parte, otra amenaza que tiene el museo es que las actividades que se desarrollan no son
visibilizadas por su publico, no poseen las estrategias necesarias para llamar a la

comunidad educativa por lo que sus resultados no siempre son lo espectados previamente.
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Tabla 3. Matriz FODA cruzado

AMENAZAS

1. Trabajo integral entre espacios (PUCE) 1. Falta de reconocimiento del museo dentro o fuera de la

MATRIZ FOSA CRUZADO 2. Trabajo colaborativo con profesores y estudiantes institucion

“Museo Weilbauer

3. Trabajo colaborativo con otras instituciones culturales 2. Contexto factor politico-social (proximidad de

4. Consolidacién de la educacion no formal instituciones politicas)
5. Programas de aprendizaje cultural en la universidad 3. Competencia directa

4. Invisibilidad de actividades y gestion de resultados

FA (FORTALEZAS - AMENAZAS)

_ FO (FORTALEZAS - OPORTUNIDADES)

1. Ubicacion geogréfica » Al estar situado en el mismo espacio universitario se | Estrategia de Geomarketing: Publicitar al museo

estratégica

2. Recurso humano
interdisciplinario calificado

3. Figuras arqueolégicas
inéditas de las culturas
ecuatorianas

4. Recorridos especializados y
adaptados al publico

podrian realizar colaboraciones académicas con las
facultades y sus asociaciones en las que participen
profesores y estudiantes de la PUCE (F1, 02)

* Publicitar a los estudiantes de la PUCE el tipo de
recorridos adaptables que ofrece el museo
aprovechando su forma de ensefianza no formal y
didactica. (F4, O4)

weilbauer con publico cercano ofertando la
informacion arqueoldgica y de esa forma
reduciendo la competencia externa. (F1, A3)

* Ofertando en nuevas redes sobre los recorridos
especializados para todo tipo de publico obtendria
mayor reconocimiento diferenciandose de su

competencia (F4, Al)
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DEBILIDADES (-)

1. Poco de presupuesto para la gestion

2. Falta de sefialética al museo

3. Falta de un equipo de marketing

4. Carencia de manuales y procedimientos
5. Falta de Pagina web propia

6. Falta de personal necesario para gestionar
todas las lineas estratégicas

7. Inadecuados y limitados espacios de
reserva

8. Desvinculacion con unidades y facultades
9. Carencia de un sistema actualizado de

seguridad.

Tabla 3. Matriz FODA cruzado (Continuacion)

DO (DEBILIDADES - OPORTUNIDADES)

DA (DEBILIDADES - AMENAZAS)

*Desarrollar alianzas con un centro cultural renombrado en el
que pueda colaborar su equipo de marketing ofertando
conjuntamente los eventos que elaboren junto al museo
Weilbauer (D3,03)

*Planear proyectos junto a estudiantes y profesores de diferentes
facultades en los que permitan cubrir las lineas estratégicas
faltantes (D6, O2)

*Aprovechar recursos tecnologicos de
menor costo que pueda cubrir el
presupuesto asignado permitiendo que
la gestion de resultados pueda alcanzar
la meta establecida. (D1, A4)

* Inversion de tiempo en las redes
digitales actuales obteniendo un perfil
propio del museo y compitiendo con la
publicidad del resto de centros

culturales
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1.2. Analisis PEST

El diagrama PEST es una herramienta la cual permite analizar factores del entorno macro
ambiental ayudando a comprender el contexto en el que se va a desarrollar un negocio, idea
o propuesta por un periodo de tiempo especifico, este método destaca la evolucion del
mercado y la evaluacion de riesgos con capacidad de orientar mejor la propuesta.

(Narayanan, 1986)

El entorno externo en el que se maneja una identidad cultural es regulado por multiples
factores y entidades que convergen en aspectos temporales, definiendo un esquema
conceptual para las instituciones que expresan la cultura ecuatoriana. Su relevancia es
notoria por las limitaciones y normas que rigen el desarrollo de los museos, de esta forma

acoplandose al museo Weilbauer.

1.2.1. Factores Politicos

Segtin (Correa, 2017) establecio en la Ley orgénica de cultura que el Sistema integral de
informacion cultural (Siic) regira todos los eventos culturales desde el 2017. La creacion
de esta entidad gubernamental ha llevado registro de las actividades culturales y artisticas
que se realicen en todo el territorio nacional, en adicion el articulo 25 de esta ley, propone
la creacion de la Red de Museos donde constan todos los museos financiados por el estado
y los que deseen adherirse voluntariamente con el fin de adoptar estrategias de apoyo
cultural y de patrimonio, promover la cooperacidon entre museos y fomentar publicaciones

especializadas.

El museo Weilbauer es catalogado como una entidad privada, ya que al pertenecer a la
Universidad Catolica de Quito es financiado por esta institucion, no obstante, mantiene su

entrada e implementos gratuitos para publico interno y externo a la comunidad educativa.

El Instituto Nacional de Patrimonio Cultural (INPC) y el Instituto Metropolitano de
Patrimonio son entidades gubernamentales que se encargan de realizar el control de las
normas emitidas por el Ministerio de Cultura y Patrimonio del Ecuador, estas fuentes
mantienen alianzas con la UNESCO (Organizaciéon de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura) e inspeccionan los elementos arqueoldgicos en

exposicion
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1.2.2.Factores Economico

Segun (Steinlage, 2015) afirma que la importancia econdémica se encuentra en el aporte de
la actividad a la variacion del PIB (Producto Interno Bruto). En 2010 las actividades
culturales contribuyeron el 4,76% del PIB en el Ecuador, en la que el 57.4% de este aporte
radico en las actividades culturales centrales y el 42.6% de actividades de apoyo o

equipamiento.

Basado en (Ministerio de Cultura y patrimonio, 2019) denotaban la disminucion del
consumo cultural en la que se propuso un plan integral “Ecuador Creativo” para que pueda
aumentar el porcentaje de la participacion educativa del patrimonio y aporte un 3% al PIB

del Ecuador en los siguientes 2 afios.

1.2.3.Factores Sociales

La cultura tiene un gran poder de elevar el conocimiento humano, sin embargo, el consumo
y la cultura han sido distanciados debido a diferentes entendimientos sobre sus elementos,
asi lo afirma (Gallardo, 2017) la cual sustenta la problemadtica de la decadencia de consumo
cultural, de esta forma los aprendizajes tradicionales son reemplazados con las evolutivas

formas de pensamiento y el uso de la tecnologia.

1.2.4.Factores Tecnolégicos

Actualmente, la era tecnologica ha permitido una serie de cambios en la forma de
aprendizaje de las personas y el impacto en el ambiente cultural no fue una excepcion. Se
ha impartido una nueva experiencia en la museologia trayendo consigo recorridos virtuales,
segin (Aleméan, 2017) dice que esta nueva percepcion busca la participacion y la discusion,

respondiendo a las necesidades de representatividad.

Con acceso a internet, cualquier persona podria acceder a este sitio y obtener el contenido
educativo a la distancia y aun que el Ministerio de Cultura y Patrimonio propuso la

actividad de la creacion de museos virtuales en 2017, esta no tuvo éxito (Espinoza, 2018)

1.3. Analisis cinco fuerzas de Porter

El diagrama de las cinco fuerzas de Porter revela un analisis de la rentabilidad actual de un
producto o servicio frente a cinco elementos basicos en una estructura sectorizada. Permite
comprender mejor las posibilidades de las estrategias disponibles y potenciar el

posicionamiento eficaz modelando su propio beneficio. (Porter, 2008)
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Con la aplicacion de esta herramienta se estima examinar los aspectos directos que enfrenta

el museo Weilbauer, de esta forma se evalua las barreras de entrada y salida que desarrolla

el mercado competitivo y como se mantiene en €l.

Proveedores

- Universidad Pontifice

Catolica del Ecuador

- Estudiantes y
docentes de

arqueologia e historia

Nuevos competidores

- Exposiciones temporales
en lugares abiertos con

publicidad amplia
- QGalerias de arte

- Nuevos artistas y

descubrimientos culturales

Competidores del mercado

- Museo Alberto Mena

Caamano

- Museo de la ciudad

- Museo Casa Sucre

- Centro cultural

Metropolitano

- Ciudad Mitad del Mundo

- Museo Nacional del Ecuador |—

Clientes

- Todo el publico
interesado por el arte y la
cultura del Ecuador, sea
nacional o extranjero, apto
para todas las edades

Productos sustitutos

- Plataformas en linea sobre cultura

e historia (museo virtual)

- Redes sociales y contenido

multimedia

Figura 1. Analisis cinco fuerzas de Porter
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1.4. Conclusion del analisis situacional.
Basado en el analisis de las tres matrices realizadas sobre la situacion actual del museo
Weilbauer, se puede evidenciar la falta de estrategias para la captacion de un segmento de

publico amplio.

Posee una gran cantidad de factores tanto internos como externos que permiten la
regulacion de sus actividades desde entidades gubernamentales hasta la aprobacion por el
equipo de actividades de la Universidad Catdlica, bajo estos parametros se necesita elevar
la visualizacion de la gestion que realiza el museo y ampliar sus canales de publicidad
enfocandose primero en el segmento de mercado mas cercano que es la comunidad
educativa permitiendo explorar su alcance a largo plazo y de esa forma introducirse en un

nivel de competencia superior.

Ademas, conserva varios componentes clave que pueden agregar valor a esta institucion
cultural y a sus clientes, realzar la experiencia de los turistas y ubicarse en un nivel de

posicionamiento elevado es el arquetipo que se espera alcanzar.
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2. CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADOS
2.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

2.1.1. Formulacion del problema

La falta de interés sobre la informacidon que proporcionan los museos, ha creado una idea
erronea de la calidad educativa y el tipo de aprendizaje que se puede obtener sobre la
cultura ecuatoriana, lo cual ha creado un comportamiento de desprendimiento sobre estas
fuentes de conocimiento y la difusion de su publicidad se ha visto afectada al no recibir un

nivel 6ptimo de aceptacion.

Lo que se busca, es regresar la atencién a estos centros culturales indagando sobre el
comportamiento que tienen los turistas durante la visita de las exposiciones, junto a ello
detallar los canales de interés del publico meta para realizar publicidad por nuevos canales
sobresalientes obteniendo como respuesta insights y de esta forma, conseguir un mayor
reconocimiento del museo Weilbauer segun las necesidades actuales de los clientes

potenciales.

2.1.2.Objetivo General
e Conocer informacion detallada sobre los tipos de comportamientos de visita del

musc€o

2.1.3. Objetivos Especificos
e Precisar informacion adicional sobre la oferta del museo Weilbauer
o Establecer hipotesis diagnosticas en base a los resultados cualitativos obtenidos
e Identificar las teméaticas mas demandadas de los museos
e Conocer las razones de la falta de difusion publicitaria

e Determinar el tiempo para promocionar los eventos a realizar

2.1.4.Enfoque de Investigacion
El enfoque de investigacion permitird un desarrollo conciso de los objetivos planteados
de esta investigacion, las respuestas obtenidas dardn paso a la parte cuantitativa que

determinara las mejores estrategias a implementar en el museo.

22



2.1.5. Disefio de investigacion

La investigacion cualitativa serd presentada en forma de entrevista personal en la que se
grabara las respuestas de dos candidatos, el director del museo Weilbauer y un cliente
frecuente del museo, se estima que la sesion dure entre 10 a 20 minutos por cada uno, entre
la secuencia de preguntas en las que se expondran sus opiniones con preguntas abiertas en

una charla fluida y comoda.

2.1.6.Perfiles de los candidatos

Director

Nombre del candidato: Ricardo Gutierrez
Edad: 44 afios

Lugar de trabajo: Museo Weilbauer
Titulo profesional: Comunicador social
Cargo: director del museo Weilbauer
Cliente

Nombre: Mateo Bustamante

Edad: 28 afios

Carrera: Arqueologia

Razoén de estancia en el museo: Realiza pasantias restaurando piezas arqueologicas
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2.1.7. Andlisis e interpretacion
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Figura 2. Nube de palabras de la entrevista al director del museo

La idea principal del museo es educar a la comunidad, creando énfasis en que los
estudiantes de la Universidad Catdlica puedan hacer parte de su dia a dia la visita y difusion
del museo; con el fin de crear un espacio cultural diverso el cual habla de la historia del

Ecuador.

A pesar que en la actualidad los medios digitales han sido de gran ayuda en el espacio
publicitario, en el caso de los museos no es lo fundamental, ya que la experiencia y
aprendizaje presencial hace que se cree el espacio cultural que el museo busca cumplir

como objetivo.

Al ser este un espacio apto para todo publico, hace que tenga mas aceptacion por la

comunidad, creando tradicion sobre nuestra historia.

El futuro de la era historia estara plasmada en diferentes medios, sin embargo, conocer la

cultura de cerca es uno de los aspectos mas importantes para la identidad propia.
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Figura 3. Nube de palabras de la entrevista al cliente frecuente

Aprovechar los recursos informativos dentro la Universidad es posible, y es uno de los
mejores mecanismos para hacer conocer el espacio, de esta forma se crean nuevas

oportunidades para que el Museo tenga un reconocimiento mas elevado.

Si bien las actividades como tareas de algunas materias relacionadas a la historia o cultura
hacen que los estudiantes conozcan el lugar, esto también deberia generarse como un gusto
o deseo propio., hacer que la informacion que brinda el lugar forme parte de resolucion de
dudas, ayuda en proyecto o de tema de investigacion; de esta forma futuros lectores o
visitantes podran encontrar el material del museo mas interesante, creando una interaccion

entre la historia y el visitante.

De igual forma mejorar las actividades didacticas dentro del museo ayudaria a que dicho
espacio tenga mas visitantes de todas las edades, generando impacto en relacioén a otros

lugares de la misma linea.

2.1.8. Conclusiones

El dato principal que comparten ambas opiniones, consiste en hacer conocer todos los
componentes que el museo ofrece al publico en general, crear conciencia a los estudiantes
de la Universidad para que sepan aprovechar todos los aportes culturales que ofrece el

lugar.
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Si bien es cierto los medios digitales estdn enlazados a la nueva era o generacion, sin
embargo, el objetivo es fomentar las visitas presenciales con el fin de que se creen espacios
informativos culturales desde la apreciacion fisica de los objetos o restos arqueologicos

con los que el museo cuenta.

Es decir, el objetivo principal es que el plan museologico deje de ser tradicional y pueda
actualizarse en la base de la tecnologia en cuanto a su promocion y la mejoria de actividades

para elevar las visitas presenciales, tanto de estudiantes como del publico en general.

2.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA

2.2.1. Formulacion del problema
Basado en las respuestas obtenidas en la investigacion cualitativa se ha determinado parte
del problema sobre el reconocimiento del museo, ahora basado en una muestra poblacional
del publico prioritario que le interesa atraer al museo, se desea actualizar las estrategias de
publicidad que anteriormente se manejaban adaptindose a la capacidad operativa y el

personal disponible.

2.2.2.0Objetivo General
Evaluar los resultados del ptiblico meta sobre el conocimiento del museo y preferencias

de canales de publicidad para determinar estrategias de posicionamiento

2.2.3.Objetivos Especificos
e Conocer la percepcion de los clientes sobre el museo.
e Determinar un medio publicitario preferido para cada segmento del publico meta
e (Conocer los canales de difusion publicitaria que mas interactiien con el publico
e Medir la satisfaccion de aplicar el método didactico — ludico manejado por el
museo en sus recorridos turisticos

e Reconocer los motivos de desinterés por parte del ptblico

2.2.4. Enfoque de Investigacion

El enfoque de investigacion de la encuesta propuesta, permitird obtener la informacion y
datos cuantitativos y cualitativos sobre la opinidon popular, datos los cuales ayudaran a la
identificacion de la problemadtica y las posibles soluciones que se puedan plantear en

cuanto al tema de interés.
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Todo con el fin de cumplir los objetivos dichos anteriormente, los cuales buscan el

aumento de visitas dentro del museo.

2.2.5.Diseno de la muestra

Categoria Total Porcentaje Numero de Representacion
& poblacion poblacion encuestas de la poblacidn
Estudiantes 13000 92% 228 1,61%
Docentes 1200 8% 8 0,06%
Total 14200 100% 236 1,66%
Figura 3. Segmentacion de la muestra
Formula:
2
z% x N % p*q
n=
(N=1)*E?24+2z2xp=*q
Donde:

N= Poblacién (14 200)

z= valor critico (87% = 1,55)

p= Probabilidad de aceptacion (50% = 0,5)

g= probabilidad de fracaso (50% = 0,5)

E= Margen de error (5% = 0,05)
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Tabla 4. Nivel de confianza

VALOR Z
Nivel de confianza Z a/2 valor critico
80% 1,282
85% 1,44
87% 1,55
90% 1,645
95% 1,96
98% 2,32
99% 2,57

2.2.6. Analisis de las respuestas obtenidas en la encuesta

A continuacion, se representard mediante graficos estadisticos los resultados obtenidos en

la apliaciéon de la enuesta, la cual constd con 17 preguntas dividas las siguientes 3

secciones: Conoce el museo, desconoce el museo y medios digitales.

El nimero de respuestas totales obtenidas fue de 236, en las que se distribuy6 entre
estudiantes y docentes de la universidad Catodlica del Ecuador sede Quito, quienes son el

publico objetivo de este trabajo y otorgaran informacion para cumplir con el objetivo del

presente trabajo.
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¢A cual de estos grupos de la
PUCE pertenece?
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Figura 5. ; A cual de estos grupos de la PUCE pertenece?

Segun el nimero de encuestas realizadas, el 96,61% de los resultados fueron de estudiantes
de la universidad, es decir, 228 respuestas mientras que el 3,39% con 8 respuestas

representa a los docentes de la comunidad educativa.

éConoce usted al museo Weilbauer
situando en el centro cultural?
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Figura 6. ;Conoce usted al museo Weilbauer situado en el centro cultural?

De los encuestados, el 64% proporciono una respuesta negativa, es decir que al menos 3/5
partes de la comunidad educativa no conoce al museo Weilbauer situado en las mismas
instalaciones de la universidad, por otro lado, el 35,59% restante afirma saber de su

existencia.
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Seccion I: Desconoce el museo

En caso de obtener una respuesta negativa, el menu de la encuesta dirige al publico a la
presente seccion, en el que se evalta las razones de su desconocimiento y el medio de

preferencia para proporcionar informacion acerca del museo.

¢Cual es el motivo por el que desconoce el Museo
Weilbauer?
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Figura 7. ;Cual es el motivo por el que desconoce el Museo Weilbauer?

A esta seccion se dirigieron 152 respuestas de las cuales dividieron sus razones del
desconocimiento de la institucién patrimonial en dos posibles opciones abiertas, es decir

que podian escoger ambas opciones si asi lo deseaban.

El1 17% de la comunidad educativa confiesa su falta de interés en la instruccion cultural, un
porcentaje relativamente bajo para la cantidad total de estudiantes, por otro lado, un 83%
informa que no sabe de la existencia del museo a causa de la falta de publicidad sobre el

mismo.

Esta informacién permite conocer que la creacion de publicidad es urgente, ya que el
motivo de desinterés es menor y se asume que la comunidad universitaria si tiene atraccion
por estos centros, pero la oportunidad de potenciar al museo es ignorada por su falta de

promocion.
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¢Cual es el medio por el que prefiere
obtener informacidn publicitaria?
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Figura 8. ;Cual es el medio por el que prefiere obtener informacion publicitaria?

Una vez aclarada la direccion que debe tomar el museo para divulgar su existencia, se
requiere saber el medio por el que el segmento que lo desconoce prefiere informarse. Con
132 respuestas de acogida, la mayoria de los encuestados prefirié informarse por medios
digitales mientras que solo 20 respuestas apoyaron a los cldsicos volantes, letreros y

pancartas como medios tradicionales.

En conclusion, el canal de preferencia del publico objetivo para cumplir con el objetivo de
potenciar el reconocimiento del museo debe ser principalmente por medios digitales y
aunque no se descarta en su totalidad el medio tradicional, ese canal seria tomado como

segunda opcion después de idealizar las estrategias tecnologicas sociales.
Seccion I1: Conoce al museo

En caso de obtener una respuesta afirmativa, el ment de la encuesta dirige al publico a la
presente seccion, en el que se evalia su opinidn sobre la informacion recibida durante el
recorrido turistico en las instalaciones del museo, la calificacién de su experiencia con la

expresion de sus razones, la o las razones por las que visit6 el museo, entre otras.
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Todas las respuestas de esta seccion tienen el propdsito de evaluar como los clientes
perciben su experiencia en el museo, la forma en la que pueden mejorar y qué elementos

son relevantes para la creacion de estrategias para posicionamiento.

éPor qué motivo/s ha visitado el museo?
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Figura 9. ;Por qué motivo/s ha visitado el museo?

El 36% que afirmo6 conocer el museo derivo las razones por las que lo ha visitado en 7

diferentes opciones con la posibilidad de escoger mas de una.

Con 45 respuestas y representando el 53,57% la principal razon de las visitas ha sido por
motivos profesionales o académicos, es decir que en las diferentes especialidades
académicas se les ha exigido asistir al recorrido, alimentando la estrategia de alianzas en
proyectos propuesta en un diagrama anterior. Seguido a este motivo, se encuentra la
casualidad de pasar por el lugar representando la curiosidad de la comunidad educativa en
conocer mejor el campus de la universidad con 30,95%, esta razén puede relacionarse con
la opcidn de conocer el edificio por dentro, ya que son impulsadas por el mismo sentimiento
de busqueda, sin embargo, el porcentaje que se siente atraido por la indagacién no es

suficiente para dejarlo a decision de los estudiantes.
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Puesto que los motivos explicados anteriormente son externos a la oferta del museo, solo
65 respuestas variadas aportan a conocer al museo por sus exhibiciones, concluir una visita
y participar en un evento organizado por ellos, por lo que confirma que las exposiciones y
presentaciones culturales para los estudiantes no ha sido tomada en cuenta por los medios

anteriormente trabajados.

¢Ha venido acompaiado de otras personas? ¢Con quién?
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Figura 10. ;Ha venido acompafado de otras personas? ;Con quién?

De la misma forma, esta pregunta fue realizada con respuestas multiples que permitan
evaluar si la compaifiia es un indicador relevante para que los clientes se sientan con mayor
motivacion de asistir al museo y como se puede acoplar el espacio historico para llamar su

atencion.

Relacionando la pregunta anterior donde los motivos académicos fueron la principal razén
para asistir al museo, el 78% de respuestas vincula su participacion junto a sus compafieros
y amigos de clases, el principal enfoque apunta hacia la estrategia de proyectos entre
facultades. Mientras que el 16% afirman el haber asistido solos relacionando con los

motivos de curiosidad o el interés en la cultura ecuatoriana, esto deja un total de 6% de
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respuestas sobrantes para personas con relaciones interpersonales directas tales como la

familia o la pareja.

é¢Considera que aprendio datos
informativos relevantes sobre la cultura
ecuatoriana?
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Figura 11. ;Considera que aprendié datos informativos relevantes sobre la cultura

ecuatoriana?

Del 100% de encuestados el 93% afirma que obtuvo datos informativos relevantes sobre la
cultura ecuatoriana, esto quiere decir que el museo cumple casi cumple en su totalidad con
el objetivo de destacarse por comunicar su informacion histérica durante el recorrido, no
obstante, existe un porcentaje del 7% que considera que no aprendid datos, lo que aporta a

la mejora del contenido de la visita.
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¢ Considera que el recorrido turistico impartido por el
museo fue didactico?
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Figura 12. ;Considera que el recorrido turistico impartido por el museo fue didactico?

El nivel mas alto de porcentaje muestra al 73,8% de respuestas afirmativas a favor de que
aprendid datos informativos relevantes sobre la cultura ecuatoriana durante su visita. En
otras palabras, % partes de los encuestados que conocen al museo apoyan el tipo de

informacion que se ha entregado durante el recorrido.

Por el contrario, existe un 26,2% que considera que no obtuvo referencias culturales
importantes por lo cual, se debe evaluar el discurso que se imparte en el museo y evaluar
que datos podrian mejorar al momento de la explicaciéon y que otros datos aportan al

objetivo de aprendizaje del museo.
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¢Como calificaria su experiencia durante el
recorrido informativo en el museo?
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Figura 13. ;Como calificaria su experiencia durante el recorrido informativo en el

museo?

Los clientes califican su experiencia mayoritariamente como buena, de modo que su
vivencia no estuvo mal, pero puede mejorar el nivel de satisfaccion. En cuanto al nivel mas
alto de complacencia, se evidencia un 54,76% opinando que su visita fue buena y aunque
representa un nivel positivo no es el mejor, por otro lado, el 34,52% afirmo que fue
excelente por lo que solo % de los visitantes se sienten conformes con su experiencia en el
museo y aunque ninguna respuesta fue dirigida a la cuarta opcion, es alarmante considerar

que un 10,72% calificé su visita como algo regular.

En conclusion, el 65,5% de los visitantes no se sienten conformes con el recorrido
informativo que recibieron por parte del museo lo que lleva a poner atencion en el tipo de
contenido que imparte el museo durante el recorrido y la forma en la que lo transmite, de

esta forma puede mejorar los indicadores de satisfaccion.
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JPor qué califico su experiencia en ese nivel?

Al ser una pregunta de opinion abierta, se enlisto sus respuestas y se procedid a englobar
en las razones duplicadas segln su seleccion de respuesta en la pregunta anterior, de esta

forma se expondra los resultados de los encuestados segiin su experiencia.

Razones de opinidn excelente
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Figura 14. Razones de opinion excelente

Un total de 29 personas que consideraron su experiencia como excelente y sus razones se

clasificaron en 5 diferentes opciones segun la similitud de sus respuestas.

El porcentaje mas alto representando el 37,9% menciona que le dio el nivel mas alto de
calificacion por el tipo de recorrido que recibid, la informacion proporcionada y la forma
en la que recibio la charla explicativa fue impartida. Con un menor valor, pero seguido a
este se encontraron 6 respuestas representando el 20,7% explicando que su percepcion

sobre los expositores fue la mejor y notaron su preparacion ante ello.

En tercer lugar, estan empatadas dos opiniones con el mismo valor de 17,2% donde una
valora la calidad de la atencidn recibida, fue amable y creativa mientras que otras 5

respuestas describieron sentir una experiencia diferente a otros que han visitado.
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Finalmente, un pequefio porcentaje de 6,9% sinti6 admiracion por la infraestructura del

museo dandole adjetivos positivos sobre su organizacion.

Razones de opinidon buena
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Figura 15. Razones de opinién buena

Con respecto a la experiencia que vivieron las personas encuestadas, podemos decir que la
mayoria considera que su experiencia fue buena por aspectos positivos, en este caso mas
de la mitad de las respuestas nos dicen que el lugar fue interesante con un y tuvo la
informacion suficiente para la comprension de los temas ahi expuestos, representando el
53% de las respuestas recibidas. Por otro lado, tenemos a una cuarta parte de los
encuestados refiriéndose a la falta de dinamismo dentro del museo, diciendo que faltan
actividades para realizar dentro del mismo, ademas de entre las 46 respuestas podemos ver
que 8 coinciden en la falta de un guia durante el recorrido del museo y por ltimo a 3
encuestados la informacién les parecid6 muy dificil de entender, dado al vocabulario

complejo utilizado en el mismo.
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Razones de opinidn regular
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Figura 16. Razones de opinion regular

El nivel de respuestas con la opinion regular suma un total de 9 respuestas, sin embargo,
se determinaron dos principales razones por las que su calificacion fue baja hacia la
experiencia que ofrecid el museo. El 55% describid su experiencia simple ya que solo
observaron las piezas sin la instruccion de ninglin profesional y su recorrido no fue
enriquecedor mientras que el 44% si tuvieron un guia, pero consideraron su informacion

como basica y se queda por los datos generales.
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¢Qué actividades considera que podria
anadir el museo Weilbauer?
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Figura 17. ;Qué actividades considera que podria afiadir el museo Weilbauer?

En el grafico se aprecia las opciones en las que el publico pudo elegir para mejorar el
museo, con un porcentaje del 44% opina que se deberian implementar actividades mas
dindmicas para interactuar con los espectadores, relacionando anteriores respuestas junto a
este porcentaje la falta de dinamismo crea una barrera para la divulgacion del museo dentro
de la comunidad educativa. La propuesta estratégica que permita solucionar el desinterés
durante la estancia del establecimiento también aportard a la disminucion del 23,8% que

exige una variacion tematica en el recorrido.

Por otra parte, el 29,7% de encuestados aprecia mas la informacién y las exposiciones de
las piezas, lo que revela que gustarian que se formen mas eventos donde se aprecie a las
figurinas y los datos sobre su cultura conservadas en el tiempo. Finalmente, es considerable
la cantidad de personas que creen que no se deberia hacer ningun cambio, dejando claro

que la metodologia que ha propuesto el museo no ha sido exitosa para su reconocimiento.

40



é¢Qué seccion del museo llama mas su
atencion?
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Figura 18. ;Qué seccion del museo llama mas su atencion?

Una vez que los datos de mejora a realizar han sido expuestos, se desea saber cudl o cuéles
son los puntos fuertes del museo y como pueden ser utilizados para el cumplir el propdsito

de este trabajo.

La mayoria de los clientes, es decir el 51,19%, comenta que la seccion mas llamativa para
ellos es la exposicion de las figuras inéditas, es decir donde se puede apreciar a las piezas
y detallarlas con la mirada mientras aprende datos relacionados con su origen, significado
y utilidad. Con una diferencia del 14,3% se aproxima la seccion de la sala tactil en la que
se presentan réplicas de algunas figurinas con diferentes formas y son tangibles para todo
tipo de publico. El porcentaje final es para los visitantes que creen que las representaciones
geograficas de las culturas es lo que més se aprecia en el museo, aquellas representaciones

se encuentran en un mapa politico del Ecuador.
JPor qué esa seccion llama su atencion?

Al ser una pregunta de opinidn abierta, se enlisto sus respuestas y se procedié a englobar
en las razones duplicadas segun su seleccion de respuesta en la pregunta anterior, de esta

forma se expondra los resultados de los encuestados seglin su experiencia.
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Razones de opinidn figuras inéditas
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Figura 19. Razones de opinion de figuras inéditas

La sala de figuras inéditas fue la que mas llamo¢ la atencion de los encuestados, siendo sus
razones las siguientes, primero al 37% de los encuestados les parecié un lugar con figuras
unicas e inéditas que no han sido capaces de encontrar en otro museo, para un 23% las
figuras expuestas en este lugar les parecieron interesantes y de la misma forma para un
23% consideran que la historia detras de cada una de las figuras es de gran utilidad para
aprender, por ultimo el 16% de los encuestados se vio interesado en la visualidad de las

figuras al ser estas tan diferentes y manejar un estilo tan diferente a las demas.
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Razones de opinidn sala tactil
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Figuras 20. Razones de opinion de sala tactil

Para 13 encuestados de 31, que representan el 42% de las respuestas, la inclusion de la sala
tactil dentro del museo hizo que la experiencia sea mas dinamica, para el 29% esta sala les
brindo una experiencia diferente a las que usualmente se realizan en un museo, a un 16%
de los encuestados les llam6 la atencion el hecho de poder tocar las figuras ya que
usualmente eso no esta permitido en otros lugares y por ultimo el 16% encuestados creen
que el lugar en donde se encuentra esta sala esta muy bien ambientada para que el sentido

del tacto se desarrolle en esta area.
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Razones de opinidn de representaciones
geograficas de las culturas
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Figura 21. Nube de palabras por opinidén de representaciones geograficas.

Con tan solo el 12% de respuestas acogidas, las representaciones geograficas fueron
relevantes para un pequefio grupo de clientes en el que la interaccion por ubicar la localidad
de las piezas en el mapa politico del Ecuador causé un impacto a los turistas, asociaron la
ubicacion de los hallazgos culturales con la calidad de informacion que brinda al ptblico

representando el 40% de encuestados que escogieron esta opcion.

Ademas, un 30% lo considero entretenido como un sello iconografico que llamaba su
atencion visual mientras que el otro 30% valoro la estructura de la representacion cultural

en el pais.
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¢Cual es el medio por el que prefiere obtener
informacion publicitaria?
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Figura 22. ;Cudl es el medio por el que prefiere obtener informacion publicitaria?

Finalmente, para la seccion de clientes del museo, es importante conocer si existe una
variacion entre el medio por el que prefieren obtener informacion publicitaria y de forma
similar al segmento que desconoce al museo obtienen una gran diferencia entre métodos
digitales y tradicionales, en el que los tecnologicos llevan la delantera con 85,7% de
respuestas a su favor dejando a los medios convencionales con un porcentaje del 14,29%

siendo una cantidad muy baja.

Es evidente que, en la actualidad, la tecnologia es una gran herramienta para la publicidad
y difundir informacion de forma eficaz y rapida sin la inversion de recursos anteriores, lo

que la hace el principal enfoque a las estrategias.
Seccion III: Medios Digitales

En caso de preferir a los medios digitales como canal de publicidad, el menu de la encuesta
dirige al publico a la presente seccion, en la que se desglosa la informacion del uso de los
usuarios en los medios tecnologicos de todos los encuestados que conozcan o no al museo

sumando un total de 204 respuestas.
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De los medios digitales ¢ Cual es de su
preferencia?
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Figura 23. De los medios digitales ;Cual es de su preferencia?

Claramente al seleccionar un publico joven, las actualizaciones son requeridas y por ello,
el interés para invertir su tiempo en los medios digitales se basa en redes sociales. E1 92,6%
de respuestas se dirigieron a la opcion ya mencionada mientras que solo el 7,35% usa otros
medios como videos informativos con la plataforma Youtube y ferias virtuales como canal

informativo.

En sintesis, la atencion para mandar informacion al segmento buscado es a partir de las

redes sociales y su constante actualizacion de su uso.
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é¢Queé red social usa con mayor frecuencia?
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Figura 24. ;Qué red social usa con mayor frecuencia?

Aunque el canal de redes sociales ha sido el preferido, es relevante priorizar el tipo de red
social que usa con mayor frecuencia. Con 113 respuestas a favor, es decir, el 55,39%
Instagram representa a la red mas utilizada por los usuarios en la que su ment en forma de
catalogo ha creado un impacto en la generacion actual de los estudiantes de la universidad
catélica, asimismo con 46 respuestas obteniendo el 22,55%, la red social mas antigua
destaca su presencia entre los estudiantes siendo la segunda mas utilizada como medio
interactivo, sin embargo, la aplicacion mdas nueva se acerca al nimero de respuestas de
Facebook. Con 43 respuestas y el 21,08% de aceptacion, Tik tok es la red social mas
utilizada obteniendo un gran alcance y apoyo por parte del publico meta mientras que

Twitter se descarta como una opcion viable al obtener menos del 1%.
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¢Qué tipo de contenido digital prefiere?
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Figura 25. ;Qué tipo de contenido digital prefiere?

Finalmente, el tipo de contenido que la audiencia prefiere dard paso a las estrategias
digitales que se aplicardn para que el resto de la comunidad universitaria lo encuentre

atractivo para visitar.

El 67,6% esta de acuerdo en que la mejor forma de llamar su atencion es mediante videos
cortos en las diferentes redes sociales seleccionadas, el cual hard el proceso dindmico y
sera preferido por los estudiantes. Seguido a esta opcion se encuentra el 31,86% que
seleccion6 imagenes como tipo de contenido, esta opcion puede ser mas utilizada en redes
como Instagram y Facebook al tener una estructura de catidlogo. Por ultimo, solo una
respuesta fue dirigida a que le gustaria recibir mensajes directos en el que se pueda

compartir la informacién publicitaria del museo.

Esto quiere decir que las estrategias anteriores como mailing y mensajes representando el
0,49%, que fueron usadas anteriormente como método publicitario del centro han sido

desplazadas.
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2.3. Conclusiones
Ya que se han tabulado las respuestas de como la comunidad educativa percibe a la entidad
cultural y los medios por los que quisieran obtener informacion a continuacion se procede

a enlistar los resultados.

e Al menos el 60% de la comunidad estudiantil no tiene conocimiento sobre la
ubicacion el museo Weilbauer situado en las mismas instalaciones la universidad.
El 83% de estas personas afirman que es por falta de publicidad en primer lugar y
por desinterés en un porcentaje menor.

e Al menos el 50% de las visitas al museo son por motivos académicos en
acompanamiento de compafieros mas que por interés propio

e El 44% de los clientes consideran que el museo deberia ser mas dinamico e
implementar actividades mas llamativas

e Laatencion del museo a turistas podria mejorar desde la disponibilidad del personal
para capacitar la visita

e La exposicion de figuras inéditas es lo que mas sorprende a los visitantes durante
su estancia y considera que recibe nueva informacién sobre las culturas

e Los medios digitales especificamente las redes sociales son el medio de
comunicacion por el que prefieren recibir publicidad

e Las redes sociales a las que se debe enfocar principalmente es Instagram, facebook
y tiktok, en aquel orden de priorizacion

e El67,6% de los encuestados prefiere como contenido digital los videos cortos en

redes sociales

Existe varias oportunidades de mejora para el museo y de esa forma, se podré agregar
valor a esta institucion para lograr un reconocimiento dentro de la comunidad universitaria.
La informacidn y vinculacion con trabajos académicos no son razones suficientes para que
tanto estudiantes como docentes visiten las instalaciones y generen interés por la historia
arqueoldgica por lo que con ayuda de estrategias que aporten al dinamismo y activacion

puedan obtener un mejor posicionamiento en la mente de los potenciales clientes.
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3. CAPITULO 3: POSICIONAMIENTO

3.1. Segmentacion
La segmentacion de mercados reside en fragmentarlo en subconjuntos dando lugar a
grupos de posibles consumidores de modo que se pueda diferenciar un conjunto de otro,

pero se pueda obtener una respuesta homogénea. (Digischool, 2015)

La realizacion del presente trabajo esta dirigido a la comunidad educativa por lo que la
identificacion de segmentos son los dos principales grupos a los que se enfoca el objetivo

general.

e Estudiantes de la universidad catolica, los cuales estan realizando sus estudios de
tercer nivel para la obtencion de su titulacion.
e Docentes de la universidad catélica, quienes son especialistas en su area educativa

y transmiten sus conocimientos durante periodos de tiempo asignados.

3.2. Target

Por target se entiende como definir un publico objetivo concreto, se refiere a las estrategias
y acciones para acercarse a un publico objetivo. En este sentido el target facilita a una
organizacion organizar sus estrategias para que se vuelvan rentables al apuntar a un publico

al que se puede generar interés a un producto o servicio. (Florido, Escuela de Marketing

and web, 2022)

El target mas grande radica en los estudiantes al ser el grupo poblacional méas amplio de la
comunidad educativa lo que permite una oportunidad de generar interés y potencie las
estrategias proximamente propuestas para que el museo logre su reconocimiento, sin
embargo, los docentes son los guias de este grupo estudiantil quienes informan y
encaminan a la biisqueda de nuevas experiencias e intereses durante el periodo de estudios

que invierta.

Junto a los resultados obtenidos por los medios cuantitativos se permitio comprender el
contenido y los canales de preferencia de los usuarios, lo que permitira la propuesta de
estrategias que atraigan la atencion del publico para que visiten y aumenten su nivel de

conocimiento en el museo Weilbauer.
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3.3. Buyer persona

La representacion ficticia manifestado mediante un esquema es la forma en el que el buyer
persona aporta al analisis de una empresa, se realiza un arquetipo del cliente ideal hacia un
servicio o producto tomando datos mas internos como informacion sociodemografica,
aspiraciones, dificultades y se analiza como estos datos se acoplan a lo que se oferta en un

servicio o producto. (Inboundcycle, 2022)

Tomando datos referenciales del segmento potencial a clientes del museo Weilabuer que
asisten a la universidad catélica, se ha realizado tres perfiles en representacion del publico
objetivo, los cuales aportaran a entender mejor el comportamiento e intereses de las
personas y la forma en la que se pueda captar su atencion con la finalidad de que reconozcan

a la entidad cultural.

Personalidad: Antecedentes:

» Extrovertida « Estudiante de
« Social Arqueologia

« Fiestera s  Soltera

s Responsable

Objeciones:

s« Faltade
oportunidad

Hobbies y
pasatiempos:

Edad: 18-23 afios
Localidad: Sur de Quito
Sector: Solanda

Nivel de estudios: 3er
nivel

Redes sociales:

s Instagram
o Tik Tok
» Facebook

s Hacer ejercicio

s HRepasar
ortografia

« \erseries de
Metflix

« Revisar redes
sociales

Metas y objetivos:

« Obtener
experiencia
laboral

« Realizar una
maestria

« Viajar

Figura 26. Perfil Buyer persona
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Los estudiantes mas jovenes en acceder a la universidad mantienen objetivos a corto plazo

relacionado con sus estudios, priorizan la obtenciéon de un titulo de tercer nivel para

continuar con el resto de sus metas para largo plazo. Por ser primerizos en su mayoria

dependen de los ingresos econdmicos que reciban sus padres y comparten su vivienda con

ellos mientras disfrutan de realizar otras actividades en su tiempo libre como el uso de

redes sociales, reuniones amistosas y viajar.

Sus dificultades radican en la poca oferta laboral para jovenes sin experiencia y en la falta

de apoyo en su especialidad elegida, en este caso al describir una estudiante de arqueologia,

aunque sostiene un interés en la historia y cultura ecuatoriana se enfrenta a la falta de un

equipo investigativo nacional obligandola a rebuscar sus opciones para cumplir sus metas

y enfrentar sus temores de no ser capaz de realizar sus objetivos.

Edad: 24-28 arios

Localidad: Norte de Quito

Sector: La Roldos

Nivel de estudios: 7mo
nivel

Redes sociales:

Instagram
Tik Tok
Facebook
Twich

Figura 27. Perfil de buyer persona
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¢ Videojuegos
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e No concretar sus
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Por otra parte, se analiza el perfil de un estudiante con un rango mas alto de edad en el que
sus objetivos a corto plazo estan proximos a cumplirse y empieza a enfocarse en los
siguientes como continuar sus estudios especializandose en su carrera, sus pasatiempos
hacia redes sociales o realizacion de otras actividades son mas reducidos y ocasionales, ya
que su tiempo ahora se divide en estudiar y trabajar. Obtiene ingresos propios, sin embargo,
aun son insuficientes para ser independiente en su totalidad por lo que sus dificultades se
representan principalmente hacia el tema financiero causando temor de no poder concretar

sus metas por falta de monto econémico.

e Atento Posee un trabajo
¢ Amigable estable

* Preocupado Casado con hijos
* Responsable Docente de la
PUCE
Hobbies y habilidades:
Objeciones:

e Jugar futbol
Edad: 40-50 afios e Pasar tiempo con Situacion
su familia financiera del pais

Localidad: Sur de Quito Alta cantidad de

gastos

Met bjeti :
etas y objetivos Edad

Sector: Santa Anita e Ser feliz con su

familia
e Ver a sus hijos
cumplir logros Hombre
Casa propia
Grandes temores: Financia su
e Facebook hogar
o Whatsapp * Tener problemas Ingresos de

e Youtube economicos $3000

e Tener algun mensuales
accidente

Nivel de estudios: titulo Demografia:

de magister

Redes sociales:

Figura 28. Perfil de buyer persona

Este perfil le pertenece a un docente de la universidad en el que se puede apreciar el cambio
desde sus objetivos hasta sus dificultades. En primer lugar, es padre de familia con
adquisiciones materiales y su entretenimiento ya no es individual, basa su felicidad en los

logros y metas que cumplan sus hijos por lo que su temor es enfrentar alguna obstruccion
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que pueda afectarlos y de igual forma, los temores econémicos estan presentes en mayor

proporcion.

Es una persona con una actitud protectora y altruista quien basado en su edad no posee
tantas redes sociales como los perfiles anteriores, no es una prioridad para el invertir su
tiempo en la revision de medios digitales, no obstante, sabe manejarlos y los usa como

medios de comunicacion eficaces entre colegas de trabajo y familiares.

3.4. Posicionamiento
El posicionamiento es la labor de constar como una idea dentro de la mente de un cliente
situando el nombre o imagen de una marca determinada entre los usuarios proyectando su

relacion contra la competencia. (Barron, 2000)

Para aportar el objetivo de reconocimiento del presente trabajo hacia el museo Weilbauer
la propuesta de plan de marketing seguiré el siguiente modelo que ayude a potenciar la

imagen de posicionamiento en la mente de los estudiantes y docentes.

La imagen del museo se encuentra perdida en la mente de los estudiantes y docentes por lo
que en todas las propuestas estratégicas se necesita fomentar la imagen del museo (Anexo
3). El elemento caracteristico de esta institucion cultural es el disefio de su imagotipo, el

cual con la difusion de publicidad se debera representar al museo con este componente

3.5. Modelo IDU
Este modelo ayuda a la declaracion de posicionamiento entre marcas en el que se manejan

3 atributos.

e Importancia: Refleja la caracteristica mas relevante para los consumidores.
El mejor elemento que puede obtener un cliente por medio del museo es la
informacion acerca de la identidad cultural por método didactico-ludico

e Desempefio: Evalta la percepcion de los beneficios hacia los clientes.
La percepcion se podra ver reflejado en comentarios que se realicen a los eventos
y exposiciones creados por el museo, la afluencia de personas que asistan y sus
experiencias.

e Unico: El producto o servicio se destaque por encima de su competencia.
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El servicio turistico que ofrezca el museo se destacard por las actividades que
realicen durante el periodo semestral impartiéndolo de la forma mas dinamica e

interesante posible.

3.6. Enfoque A-B-E
Para obtener la definicion de diferenciacion para la aplicacion del museo se utilizara un

enfoque A-B-E en el que se evaltan, los siguientes componentes:

3.6.1. Atributo
Este elemento hace referencia a las caracteristicas tangibles de un producto o la cualidad

objetiva de un servicio.

El servicio que expone el museo es repetido por su competencia, sin embargo, los atributos
menores generan diferencia entre los establecimientos agregando valor y ofreciendo una

experiencia diferencial notoria.

El dinamismo ofrecido en los museos no suele ser entregado de una forma eficiente, ya que
no existe una variacion de actividades en sus recorridos y es limitado a la explicacion
historica, el detalle yace en la seleccion de informacion que serd explicada en los
recorridos, es decir, informacion adicional a la conocida como datos curiosos sobre las
culturas pre hispanicas por ejemplo la jerarquia de género que se manejaba anteriormente
y su cambio desde la conquista. Todo esto junto a pequefias actividades de poco tiempo

que puedan realizar y aprender de forma optima para completar la guia.

3.6.2.Beneficio
Este factor describe la experiencia del cliente como consecuencia del uso del producto o

servicio.

A nivel personal, el beneficio que obtendra cada cliente del museo sera el experimento de
multiples emociones durante la comunicacion de la informacion, de igual forma el aumento
de su conocimiento sobre las raices culturales e histdricas del pais despertando un posible

interés en la identidad ecuatoriana.

A nivel social, se mantendra viva la historia ecuatoriana otorgando un sentimiento de
orgullo identitario ayudando a la conservacion de tradiciones y costumbres autdctonas del

Ecuador.
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3.6.3. Emocion
Este componente refleja como se siente el usuario al utilizar el producto o servicio desde

una perspectiva emocional.

La emocion que se busca representar en los clientes es de asombro seguido de una
satisfaccion personal, se busca obtener la diferenciacion emocional en los clientes donde
se genere un gusto por la historia cultural y aquella sensacion experimental atraiga a los

segmentos sintiéndose identificados e intrigados por aprender mas.

Fundamentado en la explicacion del modelo A-B-E, se propone frases de posicionamiento
de cada segmento seleccionado, el cual auxiliara al museo a obtener la atencion de la

comunidad educativa.
Estudiantes

= El museo Weilbauer de la PUCE es el espacio donde los estudiantes pueden revivir

su pasado cultural
Docentes

= El museo Weilbauer de la PUCE es el espacio de aprendizaje interactivo en el que

los docentes podran informar del ascenso cultural ecuatoriano.
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4. CAPITULO 4: ESTRATEGIAS DE MARKETING SOCIAL

4.1. Objetivos Estratégicos

El proceso de segmentacion y definicion del target ha permitido obtener una vision mas
amplia hacia donde se estd enfocando las estrategias para lograr un reconocimiento. La
formulacion de objetivos SMART permitird determinar de forma especifica, medible,
alcanzable, relevante y durante un determinado periodo de tiempo si fue realizado con

¢xito. (Esteban Kndbl, 2018)

El objetivo general de esta propuesta de plan de marketing hacia el museo Weilbuaer radica
en impulsar su reconocimiento entre la comunidad educativa mediante publicidad en

canales de difusion social.
Objetivos

e Potenciar el conocimiento de la ubicacion del museo Weilbauer entre la comunidad
educativa PUCE sede Quito en cada inicio del periodo escolar.

e Fortalecer el uso de herramientas publicitarias dirigidas al segmento de estudiantes
y docentes desde el siguiente semestre del afio 2022.

e Promocionar las exposiciones y actividades del museo para crear interés en la
arqueologia ecuatoriana.

e Proponer una estructura de recorrido interactivo para los visitantes para anadir valor

a la marca del museo.
4.2. Estrategias de Marketing Mix

4.2.1. Producto
El producto del museo Weilbauer es un servicio intangible, el cual se basa en la instruccion

de datos historicos arqueoldgicos de las diferentes culturas pre hispanicas en el Ecuador.

El servicio ofertado consiste en visitar las instalaciones del museo mientras un expositor
disponible informa a un grupo de visitantes mediante una charla narrativa sobre el origen,
ubicacion y representacion de las culturas de la época con la exposicion de diferentes piezas
que constan entre representaciones humanas, representaciones animales, representaciones

de deidades, instrumentos de caza y preparacion de alimentos.
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De acuerdo con los resultados de la investigacion efectuada, uno de los elementos mas
solicitados por los potenciales visitantes es aumentar dinamismo, es decir, incorporar en
los recorridos una mayor interaccion con los turistas. Ademas, en el mismo analisis se
demostrd que la preferencia por el uso de medios digitales tiene un nivel considerable para

los encuestados.

Es por ello que la propuesta para aumentar valor en el producto consiste en incorporar el
recurso tecnoldgico denominada realidad aumentada, en el que a base del escaneo de un
codigo QR para dispositivos moéviles, los turistas podran visualizar en sus pantallas
elementos tridimensionales que amplien la vision de aprendizaje mediante una experiencia

interactiva en su estancia del museo.

4.2.2. Promocion

El museo Weilbauer basa su estrategia de promocion en la técnica mailing, el cual consiste
en hacer llegar la publicidad del negocio por medio del email institucional, no obstante,
como se mostrd en la investigacion de mercados, un porcentaje realmente bajo muestra su

preferencia por este medio.

La propuesta de promocion consiste en la activacion de los perfiles en las redes sociales de
Facebook, Instagram y Tik Tok en el que basado en las tendencias actuales se logre captar
la atencion del publico meta con la publicacion constante de imégenes y videos cortos con
contenido promocionando sobre las futuras actividades en el museo, datos informativos de

los recorridos y datos curiosos sobre las culturas pre hispanicas.

Como se observo en la investigacion de mercados, la red social principal que se debe poner
atencion es Instagram al ser la preferida por el publico encuestado, es por ello que se plantea
realizar eventos en dicha red en el que los seguidores obtengan un beneficio fisico
siguiendo una dindmica que impulse al perfil del museo. Esto se realizara con giveaways,
en los que se entregard un pequeio kit de productos en alianza con otras entidades
pertenecientes a la universidad como es Quito 1566, fabricantes de cerveza artesanal en las

instalaciones de la PUCE y la administracion universitaria.
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Una vez analizado el contenido digital, se plantea promocionar los perfiles del museo por
medios tradicionales a cada inicio de semestre. La propuesta de difusion publicitaria
consiste en la entrega de volantes donde se pueda apreciar la representacion del museo

junto a los perfiles de sus redes sociales.

Para lograr esto en primer lugar, se debe generar una alianza con FEUCE-Q, una entidad
perteneciente a la universidad catolica como la federacion de estudiantes en la sede Quito,
quienes entregan un kit de bienvenida semestral a los estudiantes afiliados a sus servicios,
este organismo entrega multiples y diversos obsequios para el uso y entretenimiento de los
estudiantes. Dentro del dicho presente se entregara el volante promocional del museo, de

esta forma potenciaria su conocimiento formando un canal de comunicaciones.

4.2.3.Plaza
Una de las principales ventajas que posee el museo para la comunidad universitaria es la
accesibilidad al establecimiento al ubicarse en el mismo campus de la universidad donde

invierten su tiempo en el periodo de estudios.

Por lo cual, se propone colocar puntos de informacion como canal de distribucion en
diferentes areas del campus con stands del museo Weilbauer. En estos puntos, se dara una
breve introduccion con el fin de crear interés ademads se informaréa de proximos eventos y
los beneficios que tiene la comunidad educativa al asistir con la finalidad de facilitar el

contacto del museo y de igual forma potenciar el conocimiento del lugar.

4.2.4.Precio
Los valores de las entradas por visitar los principales museos situados en el centro histdrico
de Quito varian en un rango desde un dolar americano hasta tres dolares para adultos.

(Sistema de museos y centros culturales, 2021).

El museo Weilbauer entrega sus servicios de manera gratuita, por lo que al tener la ventaja
de acceder a la informacion arqueolodgica sin cargo adicional los estudiantes y docentes

ahorran un porcentaje benéfico sin restriccion del nimero de visitas que deseen realizar.

Esta oportunidad que posee la comunidad universitaria se debe resaltar en los canales
publicitarios, en el que puedan concientizar sobre la ganancia que obtienen en contraste

con la competencia en el que, por ejemplo, una salida conformada por cinco integrantes a
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un museo externo tendria un costo de quince doélares promedio, no obstante, el museo

Weilbauer les permite ahorrar ese valor con un nivel alto de calidad informativa.

60



5. CAPITULO 5: PLAN OPERATIVO

5.1. Plan de accion
Para tomar acciones de las decisiones estratégicas se utilizara la herramienta de gestion
conocida como plan de accion en el que resume las caracteristicas que conlleva cada

actividad planteada agilizando los procesos a cumplir. (Reyna, 2020)

Con la ayuda de la tabla propuesta a continuacion se explica las estrategias planteadas en
el capitulo anterior, las cuales describen con mayor detalle las actividades a realizar desde

el proximo semestre académico, en el que consta la duracion, el costo y los responsables

del cumplimiento de las tacticas.

Tabla 5. Plan de accion

Tipo |ACTIVIDADES |FRECUENCIA | RESPONSABLE ENFOQUE
Contratacion de
personal técnico
Estrategia | que desarrolle las Personal técnico y
g 1 vez durante el -
de imagenes rovecto personal del Entretenimiento
Producto | tridimensionales proy museo
sobre elementos
culturales.
Difusion
publicitaria sobre
la 1 vez por
Estrategia | implementacion | semana, 4 veces Personal Comercial/
de del programa de| por mes, 24 operativo del Informativo
Producto |realidad veces durante el museo
aumentada en el proyecto
recorrido del
museo
Disefio de
1 vez por
.| volantes para I
Estrategia |, . - semana, 4 veces Disefiador y .
bienvenida de los . Comercial/
de . por mes, 24 Community .
.. | estudiantes al Informativo
Promocion veces durante el manager
nuevo semestre rovecto
académico proy
Estrategia | Realizacién de 2 vez por mes, . .
! 12 veces Community Comercial/
de giveaway en .
. durante el manager Informativo
Promocidn Instagram
proyecto
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Tabla 5. Plan de accion (Continuacion)

Evaluacion de los
posts disefiados
en funcion de la
medicién de las

seis métricas que Community
Estrategia |se determinaron | 1 vez por mes, 6 manager y
de para el proyecto | veces durante el personal Informativo
Promocion | (Alcance, proyecto operativo del
divulgacion, museo
trafico, Leads,
tasa de
conversion, costo
por clic)
Creacion del Disefiador grafico .
Estrategia | contenido de 2 veces al mes, erso%al Comercialf
g 8 veces durante y per: Informativo
de Plaza | post para redes operativo del
. el proyecto
sociales museo
Creacion de
volantes para Disefador grafico
. . 1 vez mensual, .
Estrategia informar los 4 veces durante y personal Comercial/
de Plaza servicios operativo del Informativo
- el proyecto
turisticos del museo
Museo
Disefio de puntos Disefador grafico
Estrategia | estratégicos de | 1 vez durante el y personal .
h Informativo
de Plaza | volanteo por la proyecto operativo del
PUCE museo
Analisis y disefio 1 vez por -
de osé ara [ semana 4pveces Disefiador'y
Estrategia | . POSts p : personal Comercial/
de Plaza lnforme_xr_sobre por mes, 24 operativo del Informativo
los servicios del | veces durante el
museo
Museo proyecto
Anadlisis y disefio 1 vez por
. de post para | semana, 4 veces | Disefiador grafico .
Estrategia | . post p ! gre Comercial/
. | informar sobre la| por mes, 24 y community .
de Precio . Informativo
gratuidad del | veces durante el manager
servicio proyecto
Creacion de
posts Disefador
publicitarios para 1 vez por grafico,
. reforzar el semana, 4 veces Community .
Estrategia Comercial/
. esquema de por mes, 24 manager y .
de Precio L Informativo
beneficios que | veces durante el personal
ofrece el Museo proyecto operativo del
al estudiante al museo

ser gratis
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5.1.1.Ejecucion de la estrategia de producto

Desarrollo de la realidad aumentada

Para el mes de junio del afio 2022, se propone la contratacion de personal técnico digital
quien pueda empezar a desarrollar el programa de interaccion digital con imagenes
tridimensionales sobre la oferta del museo, es decir, historia de las culturas arqueoldgicas

ecuatorianas.

Este programa consiste en realizar un acceso mediante el escaneo del codigo QR desde un
dispositivo mévil en el que, al abrirlo se direccionara a un apartado digital con el que con
la camara del dispositivo obtendra acceso una serie de imagenes y videos realistas sobre
los integrantes de las diferentes culturas realizando las piezas arqueoldgicas y
representando las diferencias de la época con la actualidad, estas visualizaciones se
mostraran en puntos determinados del recorrido en la infraestructura del museo Weilbauer,
con el fin de afiadir valor al servicio y mejorarlo brindando una experiencia mas interactiva

a estudiantes y docentes de la universidad.

Se estima que el programa sea implementado con éxito para el inicio del proximo semestre
académico, es decir, 15 de agosto del afio 2022 en el que sera promocionado por los medios
de difusion publicitaria propuestos esperando obtener el reconocimiento y visitas turisticas

por parte de la comunidad educativa.
Beneficios

El acceso digital es una facilidad que tanto docentes como estudiantes manejan, por lo que
al visitar el museo no solo obtendran una experiencia de aprendizaje cultural didactica, de
la misma forma se generard un interés por las actividades futuras del centro cultural

alcanzando el objetivo principal de la presente investigacion.
Fase I: Capacitacion

Para la implementacion de este programa es necesario que los guias del museo adquieran
una capacitacion donde puedan conocer esta nueva herramienta y como direccionarla

durante los recorridos turisticos con los grupos de estudiantes.
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El director del museo junto al personal técnico serdn los encargados de informar sobre el
uso de este instrumento y redisefiar la metodologia del recorrido impartido en el que los

estudiantes mantengan el interés y datos historicos coincidan con las imagenes presentadas.

Figura 29. Ejemplo de propuesta de capacitacion por parte del director

Seguido a esto, se realizara una visita organizada por los estudiantes a las instalaciones del
museo donde podran conocer mejor la infraestructura del museo y hacer uso del programa

propuesto.
Fase II: Campaiia publicitaria “Viaja al pasado”

Una vez que el personal del museo y la herramienta de realidad ampliada estén listos para
su funcionamiento, se empezara con la difusion de la actividad “Viaja al pasado” en el que
serd la apertura oficial para visitar el museo y poner en funcionamiento el programa y los

guias puedan aplicar sus nuevos métodos para otorgar la informacion arqueologica.

Esta actividad empezara a operar el 22 de agosto del 2022 y se mantendra hasta una nueva
implementacion de innovacion del producto. Se informard de la actividad por medios
digitales como tradicionales, los cuales seran mayormente detallados en la seccion de

promocion.
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Figura 30. Ejemplo del programa de realidad ampliada

5.1.2.Ejecucion de la estrategia de promocion

Para una mayor facilidad en la distribucion de publicidad tradicional se propone coordinar
una alianza entre la federacion de estudiantes de la universidad con el museo Weilbauer, en
el que el director del centro cultural tendra una reunion con el presidente de la asociacion
en el que explicara el aporte benéfico de la propagacion publicitaria sobre la ubicacion y
actividad del museo por medio de la entrega de Kkits estudiantiles que se realiza

semestralmente.

Una vez establecido el convenio, se debera entregar trece mil volantes en el que constara
la informacidn basica del museo como su ubicacion, las redes sociales y la oferta de sus

servicios turisticos con la nueva actividad digital desarrollada.
Entrega de volantes

Durante la entrega de los kits de bienvenida a todos los estudiantes de la universidad,
constara la entrega del volante con la informacién museologica y los beneficios que la

experiencia del museo Weilbauer puede ofrecer.
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ifici LL®MUSE
Pontificia Universidad 00
(-JL Catélica del Ecuador o @ ARQUEOLOGICO

9. WEILBAUER

(4

AL NUEVO SEMESTRE

TOCA TUS RAICES CULTURALES E INFORMATE
DE LOS BENEFICICiDE LA HISTORIA

Recuerda que como estudiante tienes acceso
GRATIS presentando el carnet estudiant

[@ @maw_pucel [o Museo Weilbauer] @ @museo,we-lbauor]

Figura 31. Propuesta disefio del volante
Puntos de distribucion

La difusion de los kits se realizan semestre a semestre directamente desde los stands de los
miembros de FEUCE-Q hacia los estudiantes quienes organizan una fila mientras esperan
su turno. Se usara este método como distribucion de forma que garantiza que llegara a su
destino la publicidad idealizada con el contenido planteado dando la bienvenida al inicio

académico empezando el plan de reconocimiento.
Redes sociales

Mientras se entrega los volantes como medio tradicional publicitando a las redes del museo,
se pondra en contacto con un disenador grafico quien pueda hacer los posts de las primeras
publicaciones de bienvenida a los estudiantes en los perfiles de las plataformas junto con
la publicidad del evento “Viaja al pasado”, adicional a ello se contratard una persona de

community manager quien activard y tendra un constante reporte de las redes con los posts
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incitando a que los estudiantes y docentes tengan la experiencia del recorrido en el museo

Weilbauer,

En adicion, la red social en la que mas énfasis se debe realizar es Instagram al ser la
preferida por los usuarios encuestados, por ello se propone realizar giveaways. La dindmica
consiste en comentar la publicacion con lo que mas le gusta del museo Weilbauer
mencionando a dos amigos pertenecientes a la comunidad universitaria y compartir dicho
post en las historias de los perfiles de cada usuario hasta una fecha limite donde el
community manager debera hacer seguimiento de que los pasos han sido concluidos por el
aspirante, una vez que se obtenga la lista de los usuarios que cumplieron el proceso de
forma aleatoria se escogera un ganador quién sera publicado en historias de la red analizada

y su premio debera ser retirado en las instalaciones del museo.

En este evento se sorteara kits de productos que contengan la representacion de la mascota
de la PUCE, cartas postales con imagenes de las piezas arqueoldgicas del museo Weilbauer
y dos cervezas artesanales por parte de Quito 1566, es decir, un conjunto de productos en
las que en colaboracion con la universidad y otras entidades pertenecientes a ella aumente

la divulgacion del perfil social de una forma mas eficaz y generar interés en el museo.

En las publicaciones también constara de informacion como datos curiosos de la historia,
informacion sobre la creacion del museo y como este se relacionaria con elementos

personales como gustos, estudios profesionales y realizacion de futuros proyectos.
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Figura 31. Propuesta de post “Viaja al pasado

Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador

R LE ()
& V\fEfthgj?ER o

iGran Give
Away!

Gana un combo de premios:
-Menciona tu parte favorita
del museo Weilbauer
- Etiqueta a 3 amigos de la U
- Comparte en tus historias
este post

Y ya estas participando por:

- | osito de la PUCE
- 2 cervezas artesanales de
Quito 1566
- Una postal del Museo

Figura 33. Propuesta de post giveaway para Instagram.

5.1.3. Ejecucidn de la estrategia plaza

Para mantener el contacto constante con estudiantes y docentes, se propone ubicar puestos

publicitarios llamados stands en los que se repartira volantes del museo y dar una breve

introduccion en el que provoque un atractivo para los estudiantes.

68



Distribucion de stands

Se ubicara estos puestos en diferentes partes del campus universitario, los cuales seran
puntos estratégicos como el parque central, la plaza FEUCE, la planta baja de las torres y
la planta baja de la facultad de ingenieria donde la concentraciéon es masiva durante
periodos de tiempo, de esta forma se cubrira la afluencia de estudiantes en su tiempo libre

en periodos de 9am hasta 3pm.

En adiciodn, el disefio se publicara en los puntos de informacion existentes en la universidad,
no solo ofertando las actividades culturales sino dando un recordatorio de los horarios de
atencion del museo y su disponibilidad gratuita para los estudiantes con recorridos de 20

minutos hasta una hora.

¢YA VISITASTE
EL MUSEO?

Visita en tus horas libres

al Museo Weilbauer
Horario de atencion:
Lunes a Viernes de 9:00 a 16:00

-

Figura 34. Propuesta de disefio poster en los puntos estratégicos
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.
¢YA VISITASTE
EL MUSEO?

Figura 35. Ejemplo de visualizacion en el punto de informacion

5.1.4.Ejecucion de la estrategia precio

Al conocer la tarifa de precios que manejan la competencia directa del museo Weilbauer,
la comunidad educativa de la PUCE posee una amplia oportunidad para el acceso de
informacion arqueoldgica y cultural que se debe fomentar para que motive al publico a

realizar visitas y aprovechar de las ventajas que ofrece el servicio.
Proyecto: Ser estudiante te trae beneficios

Desde el inicio del proximo semestre escolar, todas las publicaciones sobre las actividades
y recorridos del museo que se ofrezcan deberan recalcar el beneficio de la gratuidad con la

identificacion de la universidad hacia los estudiantes y docentes.

Ademas de dedicar publicaciones mensualmente por los canales de publicidad
seleccionados donde se recuerde constantemente de los beneficios que obtiene por ser parte
de la Universidad Catolica, el ahorro por visita que consiguen y la calidad de aprendizaje

impartido.
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Figura 36. Propuesta de disefio de publicacion en redes sociales

5.2. CRONOPOSTEO

El plan de contenidos es el documento que servird de guia para establecer el orden 16gico,
se buscan soportar y respaldar los objetivos de la campafa de medios, en este contexto un
Cronoposteo es un cronograma de publicaciones de contenidos que permitiran manejar el
orden, los datos del contenido en las publicaciones con referencia a los objetivos planteados
en la estrategia en funcion de la creatividad que se debera mantener para generar el interés

en el publico objetivo. (Pispos, 2019)

El cronoposteo debera tener un esquema basado en contenido dindmico por campafia y de
interés con datos curiosos que permitan destacar los elementos de valor que posee el Museo
y puede ofrecer al publico objetivo. Los posts tendran que seguir los lineamientos del

marco de trabajo establecido para cumplir la estrategia del plan de Marketing.

En el caso del Museo, se ha establecido que el posicionamiento de la marca sera requerido
como uno de los factores a destacar durante todo el proceso, para eso nos basaremos en

posteo de mini campanas orientadas a estudiantes de la universidad que permitan dar a
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conocer el trabajo del museo en los trabajos y alianzas que se propone realizar con

estudiantes de las diferentes facultades.

El cronoposteo tiene como objetivo dar confianza a nuestro cliente en referencia a los
servicios que el museo presta, agrupando tematicas segiin la campafia que se mantenga en
el tiempo establecido, asi el posicionamiento de la marca se fundamentard en el

conocimiento y especializacion de la cultura prehispanica.

5.2.1. Metricas en redes sociales
Las métricas proporcionan datos donde podra medir el impacto alcanzado en redes sociales
basado en pardmetros a seguir y herramientas de ayuda para realizar las publicaciones en

las diferentes plataformas con el objetivo de tener un mayor alcance a los usuarios.
Las principales métricas que se buscara mantener como referencia para el proyecto son:

Alcance: El alcance medido directamente sobre el nimero de seguidores que tendremos en
las tres redes sociales, Instagram, TikTok y Facebook nos permitira determinar el alcance
de cada publicacion. El periodo para analizar va ser mensual durante los seis meses del
proyecto desde agosto 2022 a enero 2023, en estos periodos mensuales se determinaré el
nimero de nuevos seguidores sobre el total de seguidores como indice de crecimiento

mensual en cada red social.

Divulgacion de informacion: Permitirad conocer la relevancia de nuestra informacion y
relevancia del museo, para esto buscaremos medir el nimero de personas que estd
comentando en redes sociales sobre el museo. Para medirlo buscaremos el nimero de
menciones que se ha hecho en cada red social en cada mes del proyecto, asi como de los
principales museos de la ciudad de Quito para obtener el porcentaje en referencia al total.
El indice mensual nos permitira saber si hemos crecido o decrecido en referencia a nuestra

categoria.

Trafico: La generacion de trafico desde las redes sociales a la pagina de la PUCE y el
contenido del museo sera de gran importancia para determinar el éxito o fracaso que estén

logrando las campanas.

Leads: El nimero de personas que expreso el interés en el museo y los servicios ofrecidos

por el mismo tanto a nivel de visita como interés en los programas disefiados para
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estudiantes de la universidad. El indice sera el nimero de leads levantados mediante redes

sociales medidos para cada red social por cada mes del proyecto.

Tasa de conversion: Es el nimero de veces que se determina la conversion de una visita
o revision de un post a un lead en cada red social, la tasa de conversidn servira como punto
de comparacion para cada red social y determinar si el presupuesto inicial en publicidad

establecido es el correcto en cuanto a la reparticion de valores.

Debido a las actividades de la universidad y que las campanas estan definidas para el
estudiante de la PUCE, las campanas se han determinado se programen para que salgan en
redes sociales a las 10 AM de la manana, esto debido que el posicionamiento del post se
espera sea en la manana y tarde seglin las métricas que se han analizado de actividades en

el la PUCE.

A continuacion, se coloca el cronoposteo del mes de septiembre del 2022:
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PLATAFORMA

INSTAGRAM

Tiempo

15/08/2022
10:00 am

Tipo Contenido

Motivacional

INSTAGRAM

17/08/2022
10:00 am

Motivacional

Posicionamiento

INSTAGRAM

INSTAGRAM

19/08/2022 )
Informativo
10:00 am
22/08/2022 )
Informativo
10:00 am

Tabla 6. Cronoposteo
Campafa/

Descripcion / Copy

Tema

Agosto-Septiembre2022

Posicionamiento
Museo/ Que

tiene el museo

Museo/ Que

tiene el museo

Posicionamiento
Museo/ Que

tiene el museo

Posicionamiento
Museo/ Que

tiene el museo

® # # ;Sabes que beneficios tiene el museo Weilbauer?

Hoy podras conocer la historia interactuando con objetos arqueolégicos de | PROGRAMADO
la cultura prehispanica con realidad virtual, ven participa del tour Geli y

obtén de conocimiento de nuestras raices + 47

Disfruta de los recursos de nuestra Universidad @& # jMuseo Weilbauer!

®¢ Conoce la cultura Mantefia Huancavilca, se parte del tour del museo PROGRAMADO
My aprende de nuestras raices ¥ [

#Tendencias2022: Estas son algunas de las piezas arqueoldgicas mas

importantes del Museo Weilbauer y descubre como las representaciones PROGRAMADO
fueron partes vivas de nuestros pueblos € &
https://www.facebook.com/CentroCulturalPUCE/videos/473573014533533

Recorridos de Taller, participa de las obras de grandes artistas que posee el

Museo Weibauer PROGRAMADO
Agéndalo aqui (&

® Hoy 12:30am
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INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

Tabla 6. Cronoposteo (Continuacion)

Posicionamiento

Conoce la historia del museo Weilbauer, descubre conx* la llustracion

24/08/2022 tradicional, el valor de nuestra historia y te contaremos de nuestras raices |PROGRAMADO
Motivacional Museo/ Nuestra
10:00 am o como pueblo&z
Historia
Aprende de la historia y vive el espectaculo del tour en el Museo ©
GIVEAWAY DEL MUSEO WEILBAUER(:3
Posicionamiento | jParticipa y gana un osito de la PUCE, dos cervezas artesanales y una
26/08/2022 o PROGRAMADO
Motivacional Museo/ Que | tarjeta postal del museo!
10:00 am .
tiene el museo | Comenta tu parte favorita del museo, etiqueta a dos amigos y comparte en
tus historias. Anunciaremos el ganador proximamente jATENTO!
Conoce la historia de Pedro porras Garces, fundador del museo € disfruta
Posicionamiento
29/08/2022 . de las experiencias y aportes de este gran hombre a la universidads PROGRAMADO
Informativo Museo/ Que
10:00 am . https://www.facebook.com/museoweilbauer/videos/4782115028577994
tiene el museo
Témate un descanso y disfruta de nuestra cultura
Posicionamiento | Disfruta de los recursos de nuestra Universidad @ # jMuseo Weilbauer!
31/08/2022 o < ) PROGRAMADO
10:00 Motivacional Museo/ Que ® ¢ Conoce la cultura Mantefia Huancavilca, se parte del tour del museo
:00 am

tiene el museo

My aprende de nuestras raices ¥ [
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INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

Tabla 6. Cronoposteo (Continuacion)

Posicionamiento

#Tendencias2022: Estas son algunas de las piezas arqueoldgicas mas

02/08/2022 importantes del Museo Weilbauer y descubre como las representaciones PROGRAMADO
Informativo Museo/ Que ) N
10:00 am ) fueron partes vivas de nuestros pueblos € &
tiene el museo
https://www.facebook.com/CentroCulturalPUCE/videos/473573014533533
Posicionamiento | jYA TENEMOS GANADOR!
05/09/2022 ) ) ) ) ) ) PROGRAMADO
10:00 Informativo Museo/ Que | Acércate a las instalaciones del museo Weilbauer a retirar tu premio
:00 am
tiene el museo | Felicidades
Conoce la historia del museo Weilbauer, descubre con* la llustracion
Posicionamiento - S .
07/09/2022 tradicional, el valor de nuestra historia y te contaremos de nuestras raices | PROGRAMADO
Informativo Museo/ Nuestra _ e
10:00 am o como pueblo¢F is.gd/Alrpi s
Historia
Aprende de la historia y vive el espectaculo del tour en el Museo ©
Posicionamiento | EI conocimiento de nuestras raices es necesaria para saber a donde nos
09/09/2022 - P . PROGRAMADO
Motivacional Museo/ Que | dirigimos como pueblo, es hora! ®de iniciar, Ven al museo y disfruta de
10:00 .
tiene el MUSE0 |\, charla totalmente gratis de las culturas prehispanicas
¥ "Representaciones de figuras femeninas en la arqueologia” del Museo
12/09/2022 Weilbauer del Centro Cultural de la PUCE ¥ PROGRAMADO
10:00 Informativo POSIOTE IS [1Tu protagonizas nuestra historia [1, Ven y disfruta del Tour del Museo

Museo/ Que

tiene el museo

Weibauer, entiende el papel de las representaciones de la mujer en nuestra

cultura 'y como cambian las perspectivas en el transcurso del tiempo ® .
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FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

Tabla 6. Cronoposteo (Continuacion)

Escucha la vivencia desde la perspectiva de nuestra curadora Argl. Maria

Amelia calle. "Museos: guiones y ensefianza, nuevas practicas"”,

Posicionamiento

® # # Conoces sobre la Cultura Prehispanica en Ecuador, el museo

15/08/2022 Weilbauer te permitird conocer sobre la vida cotidiana y la cosmovision de | PROGRAMADO
Motivacional Museo/ Que o - )
10:00 am _ los pueblos ancestrales, participa del tour &wli y obtén 20 minutos® de
tiene el museo
conocimiento de nuestras raices + +
Posicionamiento | 33Conoce la cultura Mantefia Huancavilca 33 ven al Museo
17/08/2022 ) ) i PROGRAMADO
10:00 Informativo Museo/ Que | Weilbauer! ®(z, se parte del tour del museo y aprende de nuestra
:00 am
tiene el museo | rajces [
Posicionamiento | MPiezas arqueoldgicas del Museo Weilbauer3#, descubre como las
19/08/2022 ) PROGRAMADO
10:00 am Informativo Museo/ Que | representaciones fueron partes vivas de nuestros pueblos ¥ ¢
tiene el museo | https://www.facebook.com/CentroCulturalPUCE/videos/473573014533533
MHeTaller de las obras de grandes artistas que posee el Museo Weibauer ¥
Posicionamiento .
22/08/2022 _ #OnAir @. PROGRAMADO
Informativo Museo/ Que
10:00 am Agéndalo aqui ¢ is.gd/MmutukE

tiene el museo

® Hoy 12:30am
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FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

TIKTOK

TIKTOK

Tabla 6. Cronoposteo (Continuacion)

Posicionamiento

¥ Aprende de la historia y vive el espectaculo del tour en el Museo © ¥

24/08/2022 o Conoce la historia del museo Weilbauer, descubre con % la Ilustracion PROGRAMADO
Motivacional Museo/ Nuestra
10:00 am Historia tradicional, el valor de nuestra historia y te contaremos de nuestras raices
W
% Es hora! Ode iniciar, 3 EI conocimiento de nuestras raices es
26/08/2022 o o _ ) o PROGRAMADO
10:00 Motivacional Posicionamiento | necesaria para saber a donde nos dirigimos como pueblo, 3 Ven al museo
:00 am
y disfruta de una charla totalmente gratis de las culturas prehispanicas (@]
¥ Pedro Porras Garces, fundador del museo Weilbauer 3% £ conoce a
29/08/2022 ) o ) PROGRAMADO
Informativo Posicionamiento | este gran hombre ¢
10:00 am
https://www.facebook.com/museoweilbauer/videos/4782115028577994
31/08/2022 M Museo Weilbauer 3% Conoce la cultura Mantefia Huancavilca, se parte | PROGRAMADO
Motivacional Posicionamiento
10:00 am del tour del museo ¥y aprende de nuestra raices ¥ [
Posicionamiento o . o
15/08/2022 [J JCultura Prehispanica en Ecuador, el museo Weilbauer te invita al tour | PROGRAMADO
Motivacional Museo/ Que . ) o .
10:00 am ) 11 &l son 20 minutos® de conocimiento de nuestras raices +' 47
tiene el museo
Posicionamiento . .
17/08/2022 MCultura Mantefia Huancavilca 3% ven al Museo Weilbauer! + se parte | PROGRAMADO
Informativo Museo/ Que
10:00 am del tour del museo y aprende de nuestras raices ¥ [

tiene el museo
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TIKTOK

TIKTOK

TIKTOK

TIKTOK

TIKTOK

TIKTOK

Tabla 6. Cronoposteo (Continuacién)

Posicionamiento

MeSabias que el Museo Weilbauer tiene piezas arqueoldgicas y

19/08/2022 ) ) ) PROGRAMADO
10:00 Informativo Museo/ Que | representaciones ancestrales de gran valor que fueron partes vivas de
:00 am
tiene el museo | nuestros pueblos e ¢z
Posicionamiento | Visitanos y conoce del 3#Taller de las obras de grandes artistas que posee
22/08/2022 ) ) ) PROGRAMADO
Informativo Museo/ Que | el Museo Weibauer 3 #OnAir @.
10:00 am )
tiene el mMuseo | revisa la agenda aqui ¢z is.gd/MmutuE® Hoy 12:30am
Posicionamiento , . .
24/08/2022 ¥ Espectaculo y conocimiento © en el Museo Weibauer, el valor de PROGRAMADO
Motivacional Museo/ Nuestra
10:00 am . nuestra historia contada para entender nuestras raices ¥
Historia
¥ E| conocimiento de nuestras raices es necesaria para saber a donde nos
26/08/2022 o o . o ) PROGRAMADO
10:00 Motivacional Posicionamiento | dirigimos como pueblo, 3 Ven al museo y disfruta de una charla
:00 am
totalmente gratis de las culturas prehispanicas (&
¥ Pedro Porras Garces, fundador del museo Weilbauer 3% £ conoce a
29/08/2022 ) o . PROGRAMADO
Informativo Posicionamiento | este gran hombre ¢
10:00 am
https://www.facebook.com/museoweilbauer/videos/4782115028577994
31/08/2022 M Museo Weilbauer 3% Conoce la cultura Mantefia Huancavilca, se parte | PROGRAMADO
Motivacional Posicionamiento
10:00 am del tour del museo My aprende de nuestra raices ¥ [
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5.3. Presupuesto.
El presupuesto de Marketing para viabilizar el plan operativo del proyecto en funciéon de
las estrategias generales planteadas implica personal operativo e inversion en métodos
tradicionales y digitales, la propuesta de campafia a continuacion tiene valores monetarios
referenciales en funcion de las métricas que se van a plantear, el cual se detalla a

continuacion;
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Tabla 7. Presupuesto

Recurso ago-22 | sep-22 oct-22 nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 | mar-23 | abr-23 | may-23 | jun-23 jul-23 | TOTAL
Disefiador $240,00 $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $240,00| $2.880,00
fﬂ‘;r;‘:gétry $300,00| $300,00| $300,00| $30000| $300,00| $300,00| $300,00| $300,00| $30000| $300.00| $300,00| $300,00| $3.600,00
Impresos $80,00| $80,00| $80,00| $80,00 $80,00| $80,00| $80,00| $80,00| $80,00f $80,00| $800,00
Personal
técnico $5.000,00 $5.000,00
digital
Cervezas
artesanales $10,00| $10,00( $10,00| $10,00( $10,00| $10,00 $10,00| $10,00/ $10,00( $10,00( $10,00| $10,00| $120,00
Instagram $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $60,00| $720,00
f/f)rlsa‘r’]rt‘s(') $50,00| $50,00| $5000| $50,00 $50,00] $50,00 $5000| $5000| $50,00| $50,00| $500,00
Facebook $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $40,00| $480,00
Personal de
seguimiento | $600,00| $600,00( $600,00| $600,00| $600,00| $600,00| $600,00{ $600,00| $600,00| $600,00| $600,00| $600,00| $7.200,00
del plan
Licencia
software de | $10,00| $10,00| $10,00| $10,00| $10,00| $10,00( $10,00| $10,00| $10,00| $10,00| $10,00( $10,00f $120,00
Medicion
Total $6.390,00 | $1.390,00 | $1.390,00 | $1.390,00 | $1.260,00 | $1.260,00 | $1.390,00 | $1.390,00 | $1.390,00 | $1.390,00 | $1.390,00 | $1.390,00 | $21.420,00
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e Eldisefiador tiene un valor de 240 USD en funcion de precios de mercado de 45
USD por semana para siete posts, tres de Instagram, dos de Facebook y dos de
TikTok.

e El valor del Comunity Manager por 300 USd mensuales es el pago en funcion del
precio de mercado para pago por cuenta para personal que trabaja por afuera de
Nomina. Es decir, por facturacion.

e El valor de la cerveza artesanal facilitada por la alianza con Quito 1566, tendrd un
valor de 10 dodlares para la realizacion de giveaway.

e La impresion de 800 volantes en formato A5, donde se tendrd informacion del
museo con el horario de atencidn, tiene un valor de 80 USD y el pago de 80 USd
mensuales para el personal que se dedica a entregar los volantes.

e El personal operativo que desarrolle e implemente el programa de realidad
aumentada sera remunerado con un valor de 5000 USD.

e Se tiene previsto el pago 40 USD para promocionar los posteo en Facebook, 60
USD mensuales en Instagram y TikTok no tiene costo por la implementacion de
videos.

e El personal de seguimiento del plan, es la persona encargada del proyecto en su
totalidad y tendra un costo de 600 USD por su labora semestral.

e Suscripcion de 10 USD mensuales al software que permite tener mediciones de

las publicaciones y la exposicidon que se tiene de cada posteo.
Resultados

La inversion propuesta tiene como objetivo su implementacion para el aumento de visitas
al museo y conseguir una constante interaccion con las redes sociales manteniendo un

interés duradero en sus publicaciones y actividades.

Para el inicio el segundo semestre académico 2022, se plantea empezar con la activacion
de las estrategias para su uso y funcion en beneficio del museo. Se tiene como objetivo
aumentar el numero de turistas de dos mil por semestre a cuatro mil, es decir, un incremento

del 100%.
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La inversion para el primer periodo tiene un costo de 13,080 USD, los cuales son
justificados por el disefio digital de realidad ampliada, el cual una vez aplicada durara para
el resto del afo previsto mientras se implementan los otros gastos propuestos. El costo por
operacion en el primer semestre representa 6,54 USD por cada persona que visite el museo,
mientras que para el segundo periodo educativo del afio 2023 su costo total se reduce a
8,340 USD, ya que solo maneja gastos de publicidad, resultando con un costo operacional

de 4,17 USD por turista.

De esta forma, se justifica la inversion total del proyecto que representa 21,420 USD con
estrategias que potencien el reconocimiento del museo por el periodo de tiempo igual o

mayor al proyectado.
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6. CAPITULO 6: INDICADORES DE CONTROL

6.1. KPIS

Esta herramienta esta definida como un medidor que explica los resultados de las
actividades planteadas con caracteristicas especificas, observables y medibles durante un
periodo especifico de tiempo en el que se muestran los cambios positivos y negativos que

se realizan en un programa. (Cuartin, 2020)

Para evaluar si el objetivo de reconocimiento se cumplié de forma exitosa con las
estrategias propuestas en este trabajo, se propone implementar KPIS’s (Key Performance
Indicators) o su traduccion en espaiiol indicadores clave de desempeio, los cuales haran
seguimiento de las actividades y comprobaran su efectividad para la continuacion de este

plan o su renovacion.

6.2. KPI de redes sociales
En el uso del marketing digital especificamente las redes sociales es importante medir el
rendimiento de las operaciones destinadas a obtener seguidores y expandir el

reconocimiento de lo que se publicita.
Los elementos a analizar seran:

e Variacion porcentual de seguidores en los perfiles de redes sociales
e Variacion porcentual del alcance en publicaciones

e Variacion porcentual de amplificacion

6.2.1. Variacién porcentual de seguidores en los perfiles de redes sociales

Actualmente, el museo Weilbauer posee menos de dos mil seguidores en los perfiles de
redes sociales propuestos (Anexo 5) por lo cual, se necesita registrar la cantidad exacta de
seguidores para que una vez que se cumpla las actividades planteadas en el diagrama de
cronoposteo se pueda hacer un nuevo estudio especificando si la cantidad inicial tuvo una

variacion positiva o negativa.

El andlisis e informe del cambio se realizard de forma mensual en donde constard la
comparacion tomando la cantidad inicial dividida contra la final y multiplicado por cien,
de esa forma se obtendra el resultado exacto porcentual, el cual contrastara mes tras mes
hasta identificar una tendencia. (Todd Clarke, 2021)
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6.2.2. Variacién porcentual del alcance en publicaciones

El tiempo que invierte un usuario revisando el contenido propuesto es un elemento
relevante para el crecimiento en las redes del museo, es entonces donde se pretende evaluar
de forma mensual el alcance que obtendra cada publicacion de imagenes o videos en las

diferentes plataformas.

Nuevamente, el informe debe constar con la cantidad de visualizaciones de la ultima
publicacion y dividir su cifra con la cantidad de seguidores que posee multiplicandolo por
cien. Aquella respuesta es el porcentaje de alcance que tendran las publicaciones y se debe
realizar con cada posteo que se realice durante el periodo de tiempo mencionado hasta notar

una linea tendencial de cambio. (Todd Clarke, 2021)

6.2.3.Variacion porcentual de amplificacion
La amplificacion en las redes sociales se mide a partir de la cantidad de personas que han
compartido una publicacion especifica, la cual beneficia al conocimiento del nivel de

propagacion de la informacion en las redes mediante los seguidores.

De igual forma, este analisis se hard de forma mensual donde se accedera al contraste de
cada publicacion realizada. Se realizara identificando el nimero de veces compartidas del
post para luego ser dividida entre el numero total de seguidores y multiplicarlo por cien. El
valor obtenido serd la variacion porcentual de amplificacion para cada post, el cual evaluara

el cumplimiento del objetivo. (Todd Clarke, 2021)

6.3. KPI de atencion al cliente

Este indicador ayudara al proyecto a medir el grado de eficacia con el que las propuestas
han sido realizadas, la forma en la que los turistas perciben el servicio y facilitard la toma
de decisiones de continua mejora y permitird conocer las sugerencias de sus turistas en

cada visita.

e Variacion porcentual en niimero de visitas
e Variacion porcentual de retencion de clientes

e (QGrado de satisfaccion
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6.3.1. Variacion porcentual en namero de visitas

La variacion en la tasa del nimero de visitas contabilizara la cantidad de personas que
ingresan a las exposiciones, en otras palabras, permite medir el trafico del publico que
invierte su tiempo en el conocer las exhibiciones del museo y comparar si se obtiene la

concurrencia estimada.

El proceso de este indicador se basa en el registro de la cantidad de visitantes que asisten a
una exhibicion especifica del museo después se divide para el nimero de visitas totales
durante un periodo de tiempo que en este caso serda de forma mensual y el resultado se lo
multiplicara por cien. El porcentaje asignado dara paso a conocer la tasa de visitas por cada
mes ¢ incluso que evento fue el que mdas aporto al crecimiento o disminucidn, serd una

parte clave de mejora para periodos proximos. (CM, 2021)

6.3.2. Variacion porcentual de retencion de clientes
El poder de mantener interesado a un cliente antiguo es una estrategia que permite
garantizar una visita a los proximos eventos y alcanzar el objetivo de visualizacion para las

exposiciones.

Para conseguir la tasa de variacion porcentual primero se debe llevar un registro con los
datos del turista, principalmente la seccion de pertenencia universitaria y su especialidad
después se tomara la cantidad total de visitas después del cumplimiento de las estrategias
propuestas mensuales y se dividird con la cantidad espectada de clientes a alcanzar,
multiplicando este resultado por cien se obtendra la respuesta de este indicador. Este valor
a mas de informar sobre la cantidad de visitas también permitird identificar el retorno de
los clientes por medio del registro y a que segmento deberia obtener mas atencioén. (CM,

2021)

6.3.3. Grado de satisfaccion
La evaluacion de satisfaccion permite evaluar en periodos de tiempo como los clientes
percibieron el servicio otorgado y mediante sus respuestas concretas implementar las

mejoras en un tiempo mas corto.

En este caso, se necesita ejecutar una corta encuesta al final de cada recorrido, en el que
los clientes puedan plasmar su nivel de satisfaccion y la razon de su eleccion como se

muestra en el disefio adjunto (Anexo 7), al ser de forma digital serd mas comodo para los
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usuarios y personal operativo del museo contabilizar las respuestas y conocer
detalladamente las opiniones, se obtendra el porcentaje de personas satisfechas e
insatisfechas y sus motivos seran clasificados en secciones, los cuales segtn el nimero de
respuestas se dividird para la cantidad de respuestas obtenidas mensualmente y
multiplicando este valor por cien se obtendra la priorizacion de mejoras a implementar.

(CM, 2021).
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CONCLUSIONES.

El museo a la fecha se encuentra en un estado de ineficiencia de recursos debido a
la falta de clientes que visiten el mismo, la necesidad de implementar un plan de

marketing que aumente el trafico de visitas al museo es imperioso.

El plan de marketing tiene como estrategia principal la divulgacion de los servicios
que ofrece el museo para lo cual se ha escogido como la mejor herramienta el uso
de redes sociales para difundir la informacion que incluye la diversidad cultural
desde la cosmovision de las raices plasmadas en la cultura pre hispanica, bajo este
contexto la viralizacion del conocimiento mediante historias, publicaciones, videos
y afiches deberia incrementar sustancialmente el uso de los servicios que ofrece el
museo y posicionar al mismo como un centro cultural de libre acceso para los
estudiantes de la PUCE, lo cual contribuird a mejorar la agenda cultural de la

universidad.

La implementacion del plan de marketing se basa en un presupuesto relativamente
corto para implementar recursos y personal técnico que den un giro al esquema de
funcionamiento actual, sin embargo, para asegurar la continuidad del proceso futuro
posterior al desembolso del presupuesto inicial, se ha disefiado la ejecucion de
planes y actividades con facultades que estan relacionadas con el museo y que

permitirdn abaratar costos dando al mismo tiempo un dinamismo al tour.

Las encuestas demostraron que la oferta del museo es desconocida para la mayoria
de la muestra estadistica en los estudiantes de la PUCE, sin embargo, no se debe
por la falta de intrés en el tema. Esto afianza la necesidad obligatoria de un esquema
de publicidad que busque posicionar al museo como un centro cultural de

importancia para la universidad.
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La tabulacion de las encuestas indico que los estudiantes que conocen de los
servicios del museo, consideraron que el tour es de poco interés y que acuden de
manera obligada, lo cual implica tacitamente que es imperioso dinamizar el

recorrido con actividades que ofrezcan mayor interés.

Con la aplicacion de los indicadores de gestion y satisfaccion propuestos, se espera
obtener informacion con resultados exactos sobre el proceso del plan de marketing

y analizar la posibilidad de mantener el esquema.
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RECOMENDACIONES

A continuacidn, se detalla una agrupacion de recomendaciones a ser ejecutadas por parte
del museo para facilitar el proceso en los aspectos operativos, administrativos,

publicitarios y de servicio.

e Es recomendable realizar un andlisis situacional semestralmente, para

determinar cémo los cambios exponen nuevos factores positivos o negativos.

e Para obtener una participacion mas grande en las redes sociales se propone

realizar un trabajo similar dirigido a una poblacion mas grande de analisis.

e Mientras se realizan las estrategias se recomienda establecer un horario para

obtener una mayor disponibilidad de los guias turisticos.

e FEs relevante obtener una reunidén con las diferentes administraciones de la

universidad para realizar las alianzas con las identidades.

e Al implementar las estrategias propuestas es aconsejable ejecutarlas segin su

prioridad.

e El recorrido turistico no debe sobrepasar los 60 minutos, a menos que sea un

evento organizado para una mayor cantidad temporal.

e Seaconseja llevar controles de los resultados de cada estrategia realizada.

e Mantener una comunicacién constante con el personal que permitird las

alianzas entre facultades.
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ANEXOS

1. Guion de la entrevista
Director del Museo Weilbauer

= ;Cudl es el tipo de publico que mas le interesa atraer al museo?
Publico de la universidad, sin embargo, a todo publico educativo y familiar.

= Tiene un plan estratégico?
Si, esta basado sobre los planes museologicos tradicionales.

= ;Cuadles son los objetivos determinados?
En funcion de proteger el patrimonio nacional, poner en valor el patrimonio pre
colombino, vinculo de la sociedad, trabajo identitario

= ;Qué tipo de recorrido ofrece a los visitantes?
Historia del ecuador pre colombino, muestra permanente, informativo no formal,
disefios temporales de exposicion.

=, cudl considera que es el aspecto que destaca el museo weilbauer?
Vinculo con el visitante con la coleccion, encontrar la forma de relacionarse con la
cultura.

= ;Cudl es su modelo de financiacion?
Universidad los financia

= ;Cuéanto tiempo de preparacion conlleva los eventos a realizar?
Depende el proyecto, desde afios hasta adaptacion

= Cual era el proceso anterior de publicidad?
Segun haya la necesidad

= Con los museos que mantienen alianzas ;De qué forma se desarrolla la publicidad
conjunta?
En lineas estratégicas generales, creando un sistema digital

= Posee una gran cantidad de datos informativos extra a la historia conocida sobre la
cultura ecuatoriana ;Por qué no decide darle mayor valor al exponer esta
informacién?
No hay capacidad operativa

= ;Qué otras actividades promueven para relacionarse con la sociedad?

Programas educativos, talleres de manualidades.
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(Mantiene el museo algin vinculo con las carreras profesionales que oferta la
universidad?

Solo con antropologia, arqueologia e historia

(Como utiliza el museo y su director las nuevas actividades en redes sociales?
Adquiriendo nuevos aprendizajes para su interaccion

(Cree usted que la nueva era se guia solamente por medios digitales?

Los medios digitales son un soporte, pero no necesariamente solo enfocarse en ello
(De acuerdo a su experiencia cuales serian sus estrategias de comunicacioén a
futuro?

Incorporar nuevos lenguajes en diferentes canales

(Como imagina el futuro del museo Weilbauer?

Digital y presencial en proyectos
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Cliente frecuente

= ;Hace cuanto tiempo aproximadamente visitd por primera vez el museo?
4 afios aproximadamente

=/ Como se inform6 del museo y sus exposiciones?
Proyectos de las materias e introduccion por parte de los docentes

= ;Cudles eran las expectativas que tenia de su visita turistica y qué aspecto
cumpli6?
Pensé que seria aburrido, pero al mismo tiempo me sorprendi6 saber que hay un
museo dentro de la universidad y rompi6 mis expectativas

= ;Coémo describiria su experiencia en el museo Weilbauer?
Interesante, conoci datos nuevos y aprendi de una manera tangible con las piezas,
pero el recorrido le hace falta atractivo

= ;Qué aspecto considera usted que el museo destaca mas sobre la competencia?
La oportunidad de topar las piezas e interactuar con ellas en la sala tactil y la
integracion

= ;De qué forma considera que el museo puede potenciar sus visitas?
Consiguiendo mas apoyo de la universidad, hacer estrategias de publicidad para
los estudiantes como ha hecho con otros eventos

= ;Cree que la metodologia que maneja el museo para dar sus recorridos es
dindmica y obtiene informacion adicional a la conocida?
Si, considero que su informacion es 1til e interesante, pero durante la charla hay
que ser mas dinamico

= /Qué recomendaria al museo para mejorar su experiencia?
Ser mas dindmico, que haga preguntas y realice una mayor profundidad en las
historias que cuentan

= ;Considera que los medios de publicidad fisicos generan tanto impacto como los
digitales?
Considero que ambos causan impacto, no s¢ a qué nivel cada uno, pero ambos

llaman la atencidn para promocion
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2. Preguntas para la encuesta
(A cudl de estos grupos de la PUCE pertenece?

o Estudiantes

o Docentes
(Conoce usted al Museo Weilbauer situado en el centro cultural?

o Si
o No

En caso de respuesta negativa
(Por cudl motivo diria usted que desconocia de la existencia del museo?

o Falta de publicidad sobre el lugar

o Desinterés del tema
(Por cual medio prefiere obtener informacion publicitaria?

o Medios Tradicionales (Volantes, Letreros, pancartas, ferias)

o Medios digitales (Redes sociales, videos informativos, ferias virtuales)
En caso de elegir medios digitales
(Qué medio digital es de su preferencia?

o Redes sociales
o Videos informativos (Youtube)

o Ferias virtuales
(Qué red social usa con mayor frecuencia?

o Facebook

o Instagram

o Tiktok
o Twitter
o Otra
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(Qué tipo de contenido digital prefiere?

o Imagenes
o Videos Cortos (Menos de un minuto)
o Mensajes

o Mails
En caso de respuesta afirmativa

(Por qué motivo/s ha visitado hoy el Museo?
o Por casualidad, pasaba por aqui
o Conocer las colecciones
o Visitar las exposiciones de corta duracion o temporales
o Volver a ver o completar una visita anterior que no pudo terminar
o Ensefiar el museo a amigos, conocidos o familiares
o Por motivos profesionales o de estudios
o Estar incluido en una visita turistica
o Ver el edificio por dentro
o Participar en una actividad organizada por el Museo
(Ha venido acompanado de otras personas ;Con quién ha venido?
o He venido s6lo con mi pareja
o He venido con mi familia (pareja e hijos)
o He venido con mis padres
o He venido con otros parientes, colegas o amigos
o He venido solo

(Considera que aprendi6 datos informativos relevantes sobre la cultura ecuatoriana?

o Si

o No
(Considera que el método de aprendizaje impartido por el museo fue didactico?

o Si

o No
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( Como calificaria su experiencia durante el recorrido informativo en el museo?

o Excelente

o Buena
o Regular
o Mala

(Por qué califico su experiencia en ese nivel? (Respuesta abierta)
(Qué actividades complementarias considera que podria afiadir el museo weilbauer?

Mas actividades didacticas

O

O

Mas exposicion de colecciones
o Variacion de tematica en el recorrido

o Exposicion de mas datos informativos
(Qué seccion del museo llama més su atencion?

o La exposicion de figuras inéditas
o Lasala tactil

o Las diferentes representaciones geograficas de las culturas
(Por qué? (Respuesta abierta)
(Cual es el medio por el que prefiere obtener informacion publicitaria?

o Medios Digitales (Volantes, letreros, pancartas, ferias)

o Medios Digitales (Redes sociales, videos informativos, ferias virtuales)
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3. Imagotipo del museo Weilbauer

&P;‘@M USEQ

e ARQUEOLOGICO

WEILBAUER



4. Perfil en la red social Facebook

& \USEO
j@‘i WEILBAUER

Museo Weilbauer
@museoweilbauer - Museo @ Enviar mensaje

iHola! ;En qué podemos ayudarte?

Grupos Eventos  Videos  Vermas v Q
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5. Perfil en la red social Instagram

& maw_puce A

31 235 56

Publicaci... Seguidores Seguidos

Museo Arqueoldgico Weilbauer

Una pieza @ es un arte del presente, que cuenta una
historia del pasado... §

Ver traduccioén

Siguiendo v Mensaje +2
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6. Perfil en la red social Tiktok

— Museo_Weilbauer o

ARY

@museo_weilbauer

0 252 2017

Siguiendo Seguidores Me gusta
Mensaje ,Q\, v

Ecuador - UIO ‘
Museo arqueoldgico y de historia &)
Siguenos en IG y Facebook @

WEILBAUER

pislentendifsareastical
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7. Propuesta de la encuesta de satisfaccion

Encuesta de satisfaccion

Con el fin de mejorar nuestros servicios aplicaremos esta encuesta para conocer tu experiencia en el museo

Weilbauer

;Como calificarias tu experiencia durante el recorrido?

Excelente
Bueno
Reqular

Malo

;Por qué escogiste esa opcion? *

Texto de respuesta corta
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