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RESUMEN EJECUTIVO

Los museos en Guatemala son una pieza fundamental para el pais gracias a sus
aportes histéricos, educativos, culturales, entre otros. Existen varios museos, los
cuales estan en diferentes puntos del territorio guatemalteco, pero los mismos han
dejado de ser solo lugares de caracter historico que estaban dirigidos a publicos muy
selectos pues ahora se han convertido en sitios que compiten con todo tipo de ofertas

culturales.

Estas instituciones han dejado de ser solo un espacio contemplativo, pues han
evolucionado segun la interaccion de las personas que gustan de ese tipo de
actividades. Y es que no puede quedarse estatico ante la velocidad con la que
actualmente se vive, donde la novedad y la innovacion son aspectos fundamentales
para mantener a las nuevas generaciones atentas e interesadas. Ahora ver no es
suficiente para vender, es necesaria la interaccion del consumidor y hacerlo sentir parte
del mismo para que el lugar no sea tomado en cuenta una sola vez, sino despierte el

deseo de regresar.

Al igual que las empresas, los museos requieren de una planificacion estratégica en la
que puedan establecer la misién, identidad y el publico objetivo; al igual que buscar
formas de atraer recursos financieros. Para lograrlo deben implantar un plan de
mercadeo acorde al esquema de la organizacion, seleccionar un publico determinado y
encontrar el nicho de mercado. Establecido todo ello se pueden disefiar ofertas para

cautivar al publico lo que permitird ser mas competitivos.

Lo que se busca con este trabajo es utilizar los conocimientos en mercadeo para
disefiar un plan acorde a las necesidades de un museo en particular con el fin de lograr
un pequefio cambio a favor del mismo. Es seguir forjando ese pasado que permita la
formacion de una identidad nacional y afrontar la situacion actual para desarrollar una

herramienta de beneficio para la institucién objeto de estudio.



INTRODUCCION

El presente trabajo permite resaltar algunos aspectos sobre la forma en que se manejan

los museos en Guatemala.

El Ministerio de cultura y deportes por medio de las diversas dependencias, es la
institucién del gobierno que se dedica a la conservacion y proteccion de la enorme
riqueza y variedad cultural de la nacion. El patrimonio historico y cultural de Guatemala
es el principal testigo de la contribucion histérica de los guatemaltecos a la civilizacion
universal y de la capacidad creativa contemporanea. La proteccion, fomento y
divulgacién de los bienes que lo integran, constituyen obligaciones fundamentales que
vinculan a los poderes publicos por medio de los articulos 59 y 65 de la Constitucion
Politica de la Republica de Guatemala. Debido a que una cantidad considerable de
bienes patrimoniales en el pais se encuentran bajo la tutela de museos tanto publicos
como privados y por el creciente papel que juegan dentro de la sociedad los centros
culturales, los cuales contribuyen en gran forma a la difusién de la cultura por medio de
actividades especificas, se reconoce la necesidad de contar con un disefio de un plan
de mercadeo para el fortalecimiento de los objetivos de un museo concretamente en

particular.

Al considerar dicho tema, el cual es de suma importancia para un museo que es una
institucion fundamentalmente educadora y como tal comprometida y responsable al
operar directamente sobre los grupos sociales, la satisfaccion del usuario no se
modifica por la busqueda del beneficio que proporciona eventualmente un plan. El
mercadeo para museos se trata de un producto que el consumidor no puede poseer,

usar o atesorar, pero si recibird una idea, informacion y estimulacion.

El mercadeo es uno de los aspectos mas importantes relacionados con la gestion de la
interpretacion del patrimonio ya que ayuda a captar visitantes y los motiva a volver en el

futuro.



Crear una sélida estrategia de mercadeo permite a las atracciones patrimoniales como
lo son los museos a permanecer abiertas, particularmente aguellas que no cuentan con
el respaldo total de los gobiernos locales u otras instituciones de financiacion

gubernamental.

A pesar que existen los principios de mercadeo y que pueden ser aplicados a cualquier
institucion, hay un enorme desconocimiento de los mismos y de como pueden ser
aplicados en este tipo de entidades. El mercadeo para los museos consiste en
comunicar con éxito para convencer a los posibles visitantes de que se dispone de algo
gue puede beneficiarlos, algo que es necesario visitar, que no se puede perder y que

puede proporcionar un servicio o satisfacer esa necesidad mejor que cualquier otro.

Uno de los problemas de la comercializacion de los museos es que tienen poca o
ninguna informacion con la que pueden trabajar, partiendo de que desconocen quién es
el mercado meta. El objetivo del mercadeo es entender al publico actual o previsto, por
ello muchas herramientas de mercadeo fallan debido a una falta general de

comprension sobre los visitantes.

Para el presente trabajo el primer paso fue la observacién del comportamiento del
museo Yy de los visitantes para establecer la problemética. Luego se procedi6 con la
recoleccion de informacién basandose en libros, periddicos, encuestas a los visitantes y
entrevista con autoridades del museo los cuales servirian para la realizacion de la

propuesta. El contenido de este trabajo se divide en cuatro apartados:

Antecedentes
Marco tedrico

Metodologia

0N P

Analisis de resultados



1. ANTECEDENTES

A continuacion se detallan algunos estudios y articulos que han realizado instituciones y
personas individuales relacionadas con temas sobre la economia turistica cultural local

con énfasis en los museos de Guatemala y la importancia que este representa al pais.

1.1 Estudios relacionados con el plan de mercadeo para museos

Las tesis relacionadas con el tema de plan de mercadeo para museos en Guatemala
son nulas, sin embargo se han encontrado trabajos que tienen relacion o presentan un

enfoque para dichas entidades que se ubican en paises de Sur América.

Tesis “Plan de marketing para el posicionamiento del Museo Puerta de la ciudad de
Loja como alternativa de recreacion cultural”, ubicada en Guayaquil, Ecuador de Paola
Ruiz y Tania Altamirano de la Escuela superior politécnica del litoral (Facultad de
Ingenieria maritima), aborda el estudio con el objetivo de determinar las causas por las
cuales un museo no es considerado como una principal alternativa de recreacién
cultural y por consiguiente recibe un bajo ndmero de visitantes, presentando

instrumentos y elementos de un plan de mercadeo que coadyuve con el problema.

Otro estudio realizado por Lobos, Sofia titulado “Plan comunicacional para los museos”
(2006) de la Universidad de Chile, analiza la utilizacion del marketing en las
instituciones sin fin de lucro, especialmente los museos. Lobos recomendd la
aplicacion de herramientas de gestion a través del uso del marketing cultural para lograr

fidelizacion y generar aumento de audiencia en instituciones museisticas.

En la tesis titulada “Herramientas y estrategias de marketing para el desarrollo de
audiencia para el desarrollo de audiencia en museos de arte de la Ciudad Autbnoma de
Buenos Aires (2015)” de la Universidad de Buenos Aires, Argentina (Facultad de
ciencias economicas), Sucharczuk, Eleonora realiza el estudio con el fin de determinar
gué tipo de disefios museogréaficos se aplican y qué tipo de publico es parte de esa

exposicion, para ello recomienda la implementacién de herramientas y estrategias de
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marketing para favorecer el desarrollo de la audiencia museistica en los museos de la

ciudad de Buenos Aires del afio 2008 a la actualidad.

Zamora (2016) en su trabajo de tesis “Plan de marketing para el museo Templo del sol
de Quito” el cual consistio en determinar el tipo de posicionamiento, el perfil del visitante
y las estrategias de mercadeo que aplica el museo para disefiar un plan de marketing

acorde al segmento.

Tomando en cuenta los estudios anteriores, la informacion a continuacion permite
obtener un panorama de lo que debe ser considerado un museo segun la opinion de los

siguientes autores:

Un museo segun Douglas Allan consiste en un edificio que resguarda colecciones de
objetos para ser inspeccionados, estudiados y para disfrutar de su belleza, también es
considerado como una institucion permanente que se encuentra al servicio de una
sociedad. Estos edificios adquieren, conservan, investigan, comunican y exhiben los
testimonios y el desarrollo de la humanidad y su medio ambiente, con el propdsito de

brindar estudio, educacién y deleite. (Salazar Franchini de Hernandez, 1989)

Se considera que para dar a conocer la historia de forma vivencial, la mejor forma es
implementar visitas a los museos y sitios histéricos, para este caso en la ciudad capital
de Guatemala pues esto permite una interaccion social y aprendizaje colaborativo.
Dierking (2003) afirma que “los museos crean ambientes propicios para aprender y para
ensefar de una forma diferente, el pasado de la humanidad.

Esta metodologia pretende motivar al estudiante brindandole herramientas que no
existen en las aulas, utilizando elementos reales, interactividad y reflexién. Feher y Rice
(1988) “reconocen la importancia de la inmersibn en estos ambientes ricos en
estimulos, para que el aprendizaje ocurra, y es necesario complementarlo con los
contenidos vistos en clase, para lograr un aprendizaje eficaz y duradero”. Ademas
reconociendo que la Historia es una clase teérica, con innumerables datos, es
necesario motivar al estudiante, implementando las visitas a sitios historicos como los

Mmuseos.
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Garcia, Ana (2005), igualmente afirma: los museos son elementos didacticos y
educativos, factores de turismo y centros que coadyuvan para la correcta utilizacion del
tiempo libre y el ocio y cuya finalidad es conservar los bienes culturales depositados en
ellos, ya que de no ser asi darian lugar a la pérdida de importantes bienes culturales

gue es necesario conservar para transmitirlos a préximas generaciones.

La forma en que los museos evolucionan es considerado muy importante en la historia
de los paises y civilizaciones, esto hace que resalte en manera el desarrollo de las artes
y ciencias y se vean reflejados en profesiones como musedlogos, pintores, escultores,
arquitectos, entre otros; donde cada uno lucha por lograr exponer sus obras. Como en
todo pais, Guatemala posee grandes riquezas culturales, razon por la cual cuenta con
gran cantidad y variedad de piezas que reflejan el desarrollo de la sociedad. Durante el
transcurrir de los afios surge la necesidad de exponer y compartir ese desarrollo, por
esa razon surgen los museos, lugares de recreacion, educacion y descanso para las

personas.

Desde el siglo XVIII, que fue cuando nace el museo moderno, hasta hoy dia, ha habido
un cambio sustancial en las instituciones museisticas. “Hay que tener presente que, Si
bien en el siglo XVIII las colecciones aun respondian a conceptos de caracter de
gabinete, en estos momentos se pueden encontrar ya la conservacion y la exhibicion
como funciones primordiales, aun hoy dia perseguidas por dichos centros. Junto con
esto, una funcion inherente al museo desde su creacion como institucion de caracter
publico ha sido la clasificacion (paso previo necesario para la muestra de dichas

colecciones) o, por extension, la investigacion”. (Guerra Garcia, 2012)



1.2 Museo en Guatemala

Los museos en Guatemala son sitios que guardan gran historia a través de diferentes
colecciones. En cuanto a la historia en Guatemala, el primer museo nacional del pais
fue creado por José Maria Reyna Barrios en 1898 pero funcion6 hasta 1917-18 (fecha
de la destruccion de la ciudad de Guatemala a causa de los terremotos). Este se
encontraba al final de la avenida de la Reforma, en ese entonces llamado boulevard
treinta de junio. La gran importancia que reviste este museo radica en que es el nacleo

de los actuales museos, segun afirma la periodista Irma de Lujan (2002).

En Guatemala, los museos apenas reciben atencion por parte de las autoridades, sin
embargo en los ultimos afios ha habido una tendencia por mejorarlos, sobre todo en las
exhibiciones. “Se puede establecer la diferencia entre museos privados y estatales; los
primeros han logrado sobrevivir gracias a exposiciones muy creativas, pero con precios
muy altos. Otros lograr mantenerse por patronazgos y colaboraciones extranjeras”.
(Cordero, 2017) Segun Beatriz Quevedo, de Casa Mima, la cultura de museos en
Guatemala estd despertando pues se ve una tendencia en las escuelas, colegios y
universidades en recurrir a los museos como recurso didactico, pero aun hay mucha
gente gque todavia no toma en cuenta la visita de un museo como recreacion familiar y
también el hecho de que los visitantes piden rebajas en los precios de entrada sin

considerar que los mismos dependen de dichos ingresos.

No todos los museos que existen se dedican a algo en particular, los hay de historia
natural, costumbres, tecnologia y religiosos, pero en general comparten las mismas
caracteristicas. Los museos mas atractivos debieran ser los de arte, sin embargo son
los que menos hay en el pais; y por otro lado los museos estatales muestran un poco
de estatismo en cuanto a exhibiciones. También se puede mencionar que han existido
museos que se han ido perdiendo por la pasividad de los responsables. (Martinez,
2016).
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TripAdvisor, Inc es un sitio web estadounidense que proporciona resefias de contenido
relacionado con viajes. Los servicios de dicho sitio son gratuitos y son los usuarios
quienes proporcionan la mayor parte del contenido. ElI mismo se financia con
publicidad. Tomando en cuenta la pagina descrita, el museo objeto de estudio de este
trabajo figura en las categorias de: opcion familiar y presupuesto ajustado. (LLC, 2020),
es decir que al menos dicho museo se encuentra dentro de un listado de visitas
obligatorias que deberian realizarse en la Ciudad de Guatemala, lo cual se considera

como una ventaja muy valiosa.

Cada 18 de mayo se celebra el dia internacional de los museos y se lleva a cabo la
actividad “noche en los museos”; para Guatemala es una actividad cultural donde las
familias guatemaltecas se relnen para visitar distintos museos por una noche. La
particularidad de esto que es la entrada es gratuita y se llevan a cabo diversas
actividades culturales y familiares. Sin embargo los museos con mayor atractivo son
las que reciben mayor cantidad de visitantes, por lo que depende mucho de la

organizacién para lograr la mayor atencién posible.

“‘En la Republica de Guatemala hay alrededor de sesenta y seis museos los cuales
estan repartidos en diferentes departamentos, siendo la Ciudad de Guatemala la que
mayor numero de museos posee”. (Grajeda, 2020) La historia de los museos en el
territorio guatemalteco se remonta hace mas de doscientos afios. De los principales

museos, algunos (no todos) estan segmentados en categorias:



Tabla No. 1
Museos en Guatemala segun categoria

Tipo Museo Cantidad de museos

=
o

Arqueoldgico
Patrimonio natural
Patrimonio colonial
Patrimonio industrial
Patrimonio historico
Patrimonio etnografico
Museos religiosos
Ciencia y tecnologia
Arte moderno
Centros culturales y otras instituciones

Casas culturales
Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo —USAC- 2020

NI RPINPAOOO N ®

Considerando dichos datos, el Museo objeto de estudio del presente trabajo se
encuentra en la categoria Patrimonio industrial por el tipo de piezas en exhibicion los

cuales son las locomotoras.

1.3 Museo del Ferrocarril

El museo del Ferrocarril de Guatemala es una entidad de gobierno que se encuentra en
funcionamiento desde el 08 de enero de 2004. “Entidad que tiene bajo custodia en la
antigua estacion ferroviaria de la ciudad de Guatemala los vagones y locomotoras que
en su momento fueron medio de transporte para los guatemaltecos de aquella época.
Fue creada como un centro cultural con el objetivo de convertirse en el centro
fundamental para el conocimiento de la historia ferroviaria en Guatemala y la
preservacion de los testimonios del pasado”. (Hernandez Oliva, 2006). En el afio 2005
el Ministerio de Cultura y Deporte declaré Patrimonio cultural a los edificios, patios y

talleres donde actualmente se encuentra el museo.

Dicha entidad cuenta con exhibiciones permanentes, temporales e itinerantes. Entre
las exhibiciones permanentes se encuentran piezas historicas valiosas como material

rodante, articulos de antafio, fotografias, mobiliario, indumentaria, entre otros.
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La misidn del museo es rescatar, conservar, revalorizar y promover la investigacion y
divulgacion del patrimonio histérico ferroviario. La vision es velar por los bienes
muebles e inmuebles ferroviarios constituidos como parte del patrimonio cultural de
Guatemala, crear las instancias para su segura y pronta preservacion que coadyuven a

la cultura.

La entidad cuenta con un teatro cerrado y otro abierto donde se llevan a cabo obras,
actuaciones, shows, exposiciones temporales, conferencias, biblioteca itinerante,
cuenta cuentos, talleres de reciclaje y manualidades. Las instalaciones pueden ser
arrendadas para llevar a cabo actividades tales como: el dia de la madre, dia del nifio,
noche de espectros, bodas, 15 afios, cumpleafios, convivios, sesiones de fotografias,
entre otros. El contenido que actualmente publican tanto en Facebook como Instagram
es con intervalos de dos a cuatro dias, recolectando en la primera menos de 100
reacciones por publicacién a pesar de que cuentan con mas de nueve mil seguidores y
con muy pocas reacciones en la segunda red social descrita. En el pasado el
coordinador y el asistente eran quienes manejaban la pagina de Facebook, pero
actualmente tienen contrato con una empresa de publicidad quien se encarga del

manejo del mismo.

El museo cuenta con cuatro guias activos quienes se encargan de las visitas guiadas
por las instalaciones. Abre sus puertas de martes a viernes de 9:00 a 16:30 horas;
sabados y domingos de 10:00 a 16:00 horas. El dia lunes permanece cerrado. Son
ocho personas quienes laboran para dicha entidad: 1 coordinador, 1 asistente, 4 guias 'y
2 personas de mantenimiento. A partir del afio 2008 se empezé a cobrar el ingreso al
museo, pero a la fecha no ha sufrido aumento, las tarifas actuales son: Q 2.00 (dos
quetzales) por adulto y Q 1.00 (un quetzal) para nifios. Anteriormente no se llevaba un
control de la cantidad de visitas, sino hasta el afio 2018 que se empezo a aplicar un
conteo de forma manual y se tuvo nocién de cuantas personas habian visitado el lugar
durante dicho periodo. Si bien de los afios anteriores no se tienen registros del nimero
de visitantes, los colaboradores recuerdan que la cantidad de personas que frecuentaba

el lugar era mayor.



Grafica No. 1
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A pesar del numero de visitas, se considera que el dinero recaudado de las entradas no
es suficiente para cubrir los gastos de la entidad y sueldos del personal, pues la entidad

depende en parte de dichos ingresos.

Segun las opiniones de los colaboradores, las causas por las cuales no se incrementa
el nimero de visitas es debido a factores como: falta de parqueo, contenido en redes
sociales no es atractivo, la cultura de la poblacion es de bajo interés en visitar museos,
no existe estrategias para atraer visitas de instituciones educativas y publico en general,
los museos causan aburrimiento, a la gente no les gusta caminar, se considera el
museo tienen un ambiente frio, sospecha de vigilancia estricta, pérdida de tiempo, alto
costo de entrada y horarios no interesantes. Adicional no hay un programa de
fidelizacién, es decir que no existe un método que permita que la gente que ya visit6 el

museo desee regresar.
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2. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Para este apartado se toma en cuenta la opinion de diferentes autores con el fin de
comprender los conceptos generales y claves para disefiar y establecer un plan de

mercadeo para un museo.

2.1 Desarrollo del concepto del museo

Como todo proceso natural, los museos también van evolucionando. De forma que
éstos, considerados como “asilos péstumos”, “mausoleos” o “santuarios”’, se van
convirtiendo en lugar de estudio e investigacion. Incluso, se exige que el conservador
tenga una formacion universitaria relacionada con las colecciones. Se piensa que el
conservador del museo debe ser un cientifico. Ante el desarrollo de los servicios
museisticos, la figura del conservador tiende a desdoblarse en dos profesiones: el

museologo Y el cientifico.

La tarea del cientifico esta justificada, pues no se puede comunicar, divulgar o ensefar
lo que no se conocer. Pero ademas de ser cientifico, debera también poseer los

conocimientos especificos del funcionamiento de los museos.

2.1.1 Mercadeo para museos

El concepto de mercadeo dentro del campo de los museos es relativamente nuevo,
pero es muy importante en el contexto actual. Pues, cada vez son mas las alternativas
de ocio que tienen las personas para su entretenimiento. Los visitantes (clientes) son
cada vez mas exigentes en cuanto a la calidad de los servicios que consumen,
especialmente porque las ofertas de ocio alternativas utilizan el servicio al cliente como
un instrumento competitivo. Un museo normalmente se interesa por tener un publico
voluminoso que conozca sus colecciones y que asista a sus exposiciones y que
también en alguna manea le sirva de fuente de recursos adicionales para facilitar su
sostenibilidad. Sin embargo, es comdn que se interese principalmente por atraer al

publico turista.
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El proceso de planificacion estratégica de mercadeo para museos es lo mejor para
personalizar las estrategias y que estas sean verdaderamente exitosas. Un extracto de
la investigacion de Jaramillo, Carolina (2007) describe que “un museo debe verse como
una entidad que tiene oportunidad de transformar, debe encontrar su sentido y su razon
de ser en la transformacion positiva del entorno donde se encuentra, debe sobre todo
enfocarse mas en el trabajo con la comunidad, en los diferentes niveles de agregacion

de ésta”.

2.1.2 Exposiciones itinerantes

La importancia de los proyectos de exposiciones itinerantes para la transformacion
social, radica principalmente en la oportunidad de salir de las fronteras fisicas que
contienen al museo y asi hacer que el campo de accién no sea tan limitado. “Es poder
llevar el museo a quien por uno u otro motivo no puede llegar a él y facilita la posibilidad
de entrar en dialogo con el otro. El ideal es que la gente visite el museo, pero no todo
el mundo puede hacerlo. En esos casos la responsabilidad es ir a ellos, buscar ese

publico que se ha determinado como publico objetivo”. (Jaramillo Ferrer, 2007).

2.1.3 Mercadeo digital aplicado a museos

“En la actualidad el hecho de que los museos, cuenten con un sitio web bien
actualizado y muy buena accesibilidad desde cualquier tipo de dispositivo es casi tan
importante como tener la propia sede estructural siempre abierta y apta para recibir
visitas”. (Riviere, 2006). El posicionamiento SEO de un museo en los motores de
bdsqueda puede apreciarse como un proceso que tiene como finalidad mejorar la
visibilidad de la website del museo, en los resultados que llegan a mostrar los diferentes
buscadores por palabras clave, siendo Google por razones obvias al que mas se

apunta.

Se considera que las redes sociales son la mejor herramienta para recopilar fotografias
y contenidos provenientes de los usuarios y visitantes de un museo. Esto se considera
positivo porque entre mas fotografias se comparten, mas se da a conocer el museo y

contribuyen a que exista una perspectiva diferente del lugar.
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Sin embargo, contar con una red social propia permite al museo poder comunicar
rapida y directamente a los usuarios los horarios, asi como descuentos especiales,
nuevas exposiciones, entre varios. Es una forma de llegar al publico de un modo rapido

y sencillo.

Adicional, los museos tradicionales donde un guia daba un extenso recorrido narrando
de memoria todo lo referido a las exhibiciones estan pasando de moda. Al estar en una
era tan tecnolégica los museos deben se han reinventado, agregando a la visita una
serie de complementos electronicos y digitales que hacen de la experiencia dentro del
museo una vivencia mas agradable, educativa y entretenida que genera el deseo de
regresar. Algunas innovaciones tecnoldgicas que los museos deberian implementar

estan:

Realidad aumentada: una mezcla de mundo virtual con el mundo real bajo el uso de

dispositivos como los smartphones lo cual genera interactividad y atraccion.

Visita virtual: donde los usuarios no dejan de disfrutar de los museos y exhibiciones con

el fin de generar tréfico e interés para lograr futuras visitas fisicas.

2.2 Marketing

De forma general en la sociedad, el marketing se identifica con una serie de ideas
preconcebidas que no se ajustan a la realidad del concepto. Por ejemplo se piensa que
el marketing es sinbnimo de conceptos como la publicidad o la comunicacion y las
ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad no son mas que dos de las diversas
funciones sobre las que trabaja esta disciplina. “Marketing es la filosofia de negocio

que se centra en el cliente” (Monferrer, 2013).

Kotler y Amstrong (2008) definen el término marketing “como un proceso social y de
gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los

otros”.
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El mercadeo es la funcidon dentro de la empresa que tiene como rol identificar tanto
necesidades como deseos de consumidores y/o clientes, determinar mercados, disefiar
productos y servicios que generen cadenas de valor hacia estos consumidores y
clientes, mediante una relacion sostenible y duradera, que le aseguren rentabilidad a la
empresa. Los conocimientos de mercadeo son fundamentales para cualquier
emprendedor, administrador, gerente u otro que se relacione con el proceso de
funcionamiento de una entidad y que aspire a desempefiarse exitosamente en un
ambiente de negocio con consumidores y/o clientes exigentes, muy bien informados y

con un nivel alto de competencia.

La “American Marketing Association” (www.ama.org) define el mercadeo como “el
proceso de planificar y ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las
metas individuales y organizaciones”. Es una actividad humana cuyo objetivo principal
es logar el intercambio, es decir las personas entregan algo a cambio para recibir algo
que prefieren tener. Esto satisface las necesidades y los deseos de los consumidores.
Las organizaciones a través del mercadeo son las que promueven la necesidad de
compra. El mercadeo busca «enamorar» al consumidor para lograr la venta y asi se

consigue el intercambio.

Es importante recordar que el mercado esta en cambio constante, la competencia
nunca duerme, los consumidores olvidan rapido, el mercadeo es vital para el
crecimiento y supervivencia de las empresas; y el mercadeo es basico para atender a

los clientes.

2.2.1 Cliente

Para cualquier entidad el punto central es el cliente o comprador a quien se enfocan las
estrategias. Segun (Bastos A. I., 2006): “El cliente es la persona que adquiere un bien
0 Servicio para uso propio o ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y
aceptado socialmente. Constituye el elemento fundamental por y para el cual se crean

productos en las empresas”


http://www.ama.org/
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2.2.2 Engagement

Uno de los términos que mas suena en Social media es el “engagement” que en
realidad no es nuevo, pero en los medios sociales ha encontrado su lugar ideal para
desarrollarse. El especialista en marketing de atraccién Luis Maram define engagement
como “el conjunto de tacticas encaminadas a motivar nexos sélidos y permanentes con
los consumidores” (Maram, 2014) y cree que la principal diferencia con el Lovemark es
que este puede ser espontaneo y poco duradero, mientras que cuando hay
engagement existe una relacion fundamentada y con la base del compromiso muto

entre marcas y consumidores.

2.2.3 Engaged constumers

“Son los consumidores que estan permanentemente asociados, interesados y
relacionados con las marcas” (Triparti, 2014) y esto sucede como resultado de compra,
uso y consumo del producto, pero principalmente de las comunicaciones que
desarrollan las compafiias, pues en ellas se debe generar un vinculo emocional y
racional. Las acciones de marcas que mas causan impacto en los consumidores son
aguellas que generan experiencias, pues motivan a iniciar o continuar un didlogo con

quien ofrece la actividad.

Una de las principales caracteristicas de los engaged constumers es que su vinculo con
las marcas se hace tan fuerte, que se sienten parte de ellas y por lo tanto participan
proactivamente de todos los procesos de co-creacion que ofrece la compaifiia. El
sentirse parte y duefio de la marca incrementan notablemente el word of mouth y la
fidelizacién (Ospina, 2016).

2.2.4 Las metodologias de medicion del engagement

Segun el Doctor en disciplinas filosoéficas en la universidad de Pisa, Italia (Ure, 2017) el
ideal de la conversacion como nueva forma de relacion de proximidad con el publico
objetivo tiene como condicién el engagement de los usuarios con las publicaciones de

la institucién o de la empresa.
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Si bien existen diferentes formulas para calcular el engagement de acuerdo con el
criterio de las empresas que ofrecen servicios de medicion, algunos principios y
métricas son comunes. En efecto, es insuficiente con tener trafico, una gran cantidad
de seguidores o un buen alcance (reach), sino lo crucial es que los usuarios que
acceden a los contenidos hagan algo con ellos en términos de interaccion online (Raso,
2016).

El engagement es, asi una medida del éxito de las publicaciones. Se le considera
como un efecto de aceptacién y valoracién de los contenidos por parte de los usuarios;
una implicacibn emocional que se manifiesta explicitamente a través de los likes,
comentarios y shares. (Nufiez, 2017) utiliza dos férmulas para medir el engament en
determinado periodo: a) total de interacciones de los usuarios (likes, comentarios y
shares) sobre la cantidad de personas que vieron la publicacién X 100, y b) total de
interacciones sobre total de seguidores actuales X 100.

Origami Logic (2016) calcula el indice de engagement considerando el nimero total de
interacciones dividido por seguidores (representa la audiencia que esta potencialmente
expuesta de manera directa a los contenidos), alcance (representa el niamero de
individuos que estuvieron expuestos al contenido) o impresiones (representa el nimero
total de vistas del contenido). Otra manera de calcular el engagement es dividiendo el
total de interacciones de los usuarios en un periodo de tiempo determinado por el
namero de publicaciones realizadas en ese mismo periodo y luego dividido por el

namero de seguidores y multiplicado por cien (Navarro).

2.3 Propuesta

El término propuesta tiene diferentes significados, es como una oferta o invitacién para
lograr un fin ya sea para concretar un negocio, una idea una relacion personal, entre
otros. Palma Ramos (2003) afirma: “En el mundo académico y profesional, una
propuesta es un documento que describe un proyecto de trabajo a realizar en un area o
sector de interés; y que se elabora para solicitar aprobacion, apoyo institucional y/o

financiero para su ejecucion” (p. 5) no obstante lo que se busca es entregar las bases
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para que la institucion pueda llevar a cabo cada elemento que conforma un plan de

mercadeo Yy lograr ejecutarlo para cumplir los objetivos propuestos.

2.4 Plan de mercadeo

Elaborar un plan de mercadeo ayuda a conocer la situacion, la del mercado y a fijar
objetivos y estrategias para que una cualquier entidad sea rentable. Es una pieza
importante ya que permite conectar con los clientes, crear relaciones y transmitir

correctamente el mensaje que permitira obtener beneficios.

En 2001, Westwood sostiene “...es la planificacion y organizacion de todos los
procesos Yy actividades que una empresa necesita para llevar a cabo y conseguir sus
objetivos en cuanto a ventas y posicionamiento. Con dicho plan se podra conocer

mejor el mercado, obtener detalles y optimizar recursos”.

Mientras tanto, Sainz (2020) sostiene que “el plan de mercadeo es un documento
escrito en el que de una forma sistematica y estructurada y previos los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo
de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accién que

son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto™...

“Un plan de mercadeo es un documento interno que define los objetivos de ventas de la

empresa y las acciones necesarias para conseguirlos”. (Garcia, 2005)

“Elaborar un plan de mercadeo es tan sencillo como contestar a tres preguntas: ¢ Dénde
esta la empresa? ¢Donde quiere llegar la empresa? ¢ Como se va a llegar?” (L., 2008)

Pulido (2015) afirma “Una plan de marketing no es otra cosa que la decision de aquellas
estrategias que se van a llevar a cabo para conseguir los objetivos generales del plan
estratégico de la empresa. Un buen plan de mercadeo se debe elaborar no solo por los
responsables directos del departamento sino en colaboracién con las distintas areas

que la organizacion pone en marcha para la consecucion de los objetivos.”
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Un plan de mercadeo no solo es la base para una buena interaccion del negocio con el
mercado, sino que es el punto de partida para realizar una adecuada toma de

decisiones en cuanto a diversos aspectos estratégicos del producto o servicio.

Grafico No. 3

Etapas para la elaboracién de un plan de mercadeo

¢ Andlisis de la situacion

1

e Determinacidn de los objetivos
2

e Elaboracion y seleccion de estrategias
3

e Plan de accién
q

e Establecimiento de presupuesto
5

e Métodos de control
6

Fuente: tomado del autor Sainz de Vicufa, José Maria.

2.5 Andlisis de la situacion

Definir en qué negocio se encuentra la institucion y a que segmento se dirige, sera el
marco general bajo el cual se debera trabajar para elaborar un plan de mercadeo
(Marketing-xxi.com, 2020).

Una vez se establezca el marco general, se debera recopilar, analizar y evaluar los
datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo
de la organizacion, esto permitira descubrir en el informe la situacion del pasado y del

presente para ello se requiere la realizacion de:
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Andlisis histérico: tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos mas
significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la proyeccion futura se
puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afios, la
tendencia de la tasa de expansion del mercado, tendencia de los servicios brindados,
cantidad de visitantes, etc., el concepto histérico se aplica al menos a los tres ultimos

anos.

Andlisis causal: con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos o
malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y justificaciones, como
algunas veces sucede. Independientemente del analisis realizado a cada una de las
etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad de respuesta y comparar

frente a situaciones imprevistas de la competencia o coyunturales.

Estudio de mercado: anteriormente se pensaba que dentro del andlisis de la situacion,
este era el Unico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de mercadeo
y siempre a través de una encuesta; sin embargo no siempre es necesario hacerla para
conocer tanto el mercado como la situacion de la que se parte, ya que en la actualidad

existen alternativas muy validas para obtener informacion fiable.

Andlisis FODA: parte del mercadeo estratégico en el que se analiza y estudia las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades actuales o lo que pueda llegar a

surgir en la entidad o la competencia.

“Dentro del plan de mercadeo, al desarrollar la situacion de una empresa, hay que
considerar que, junto a la realizacién de los analisis hay que considerar otros factores
externos e internos que afectan directamente a los resultados, por ello conviene
incluirlos dentro de esta etapa y que seran decisivos en las siguientes” (Marketing-
xxi.com, 2020).
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2.6 Determinacién de los objetivos

Luego de realizado el analisis anterior se puede plantear que es lo que se quiere
conseguir y para ellos de definen los objetivos del plan de marketing, los cuales deben
de ser realistas y medibles, que vayan acompafiados de acciones claras y concisas

para lograr conseguirlo.

Grupo objetivo: grupo de personas al cual esta dirigida una marca, producto o
campafa. En otras palabras, son personas que buscan lo que una empresa ofrece, por
lo cual estan mas inclinadas a llegar a un acuerdo comercial. Toda accién de mercadeo
debe estar dirigida a un publico objetivo. Si no, en vez de estrategia, se estaria
hablando de un conjunto de gestiones sin un fin especifico.

“No todos los publicos tienen las mismas necesidades ni los mismos recursos, de
modo que si ho se tiene pensado claramente en el publico al cual se piensa dirigir y no
se ha disefiado el producto pensando en ello, puede que éste no tenga la acogida
respectiva”. (Cyr, 2004)

Westwood (1999) afirma: “Los movimientos estratégicos que se originan a partir del
establecimiento de objetivos provocan reacciones en el consumidor, las cuales pueden
ser positivas 0 negativas, lo cual debe de preverse para mantener la imagen y

posicionamiento de mercado”.

Cualquier accién estratégica provoca una reaccion que quizas no afecte el desarrollo
del plan, sin embargo se debe prever si la reaccion puede ser agresiva y originar una

desviacion de los objetivos. (p. 27)

2.6.1 Segmentacion

La segmentacion de mercados consiste en la division en grupos internamente
homogéneos y heterogéneos respecto a los demas grupos.
Para encontrar la estrategia de mercadeo mas efectiva y adecuada para una marca, se

debe seleccionar un criterio de segmentacion.
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“‘En este proceso se analiza las necesidades y comportamientos de cada uno de los
segmentos y se detecta las oportunidades de mercadeo que se pueden ofrecer. A
través de este proceso, es posible jerarquizar los segmentos, establecer prioridades
con base a la importancia de cada uno y asignar un presupuesto adecuado”. (Kotler,
2007)

Para que la segmentacion sea efectiva, se debe cumplir los siguientes requisitos:

Debe ser sustancial: aportando el valor necesario para ser rentable. EI segmento debe
ser suficientemente grande y rentable para incluirlo en un plan de mercadeo y destinar

una parte de los recursos.

Accesible: es posible identificar a los compradores y alcanzar el segmento objetivo a

través de acciones de mercadeo.

Accionable: la segmentacion debe ser operativa para la empresa y permitir que

desarrolle estrategias y campafas que permitan dirigir esos segmentos.

Diferenciable: los segmentos deben estar formados por individuos que se diferencien
del resto, de lo contrario no seria necesario aplicar estrategias de mercadeo

diferenciadas.

Medible: que sea posible conocer la poblacion que forma estos segmentos, la cuota de
mercado que representa y los resultados de las acciones llevadas a cabo.

2.6.2 Variables de la segmentacion
Segun (Rodriguez, 2013) las variables para segmentar mercados son las siguientes:
Segmentacién demogréfica: conciernen al sexo, la edad, estado civil, la raza u origen,

en general todas las variables individuales que corresponden a las caracteristicas

fisicas intrinsecas de los consumidores.

Segmentacion geografica: divide el mercado en zonas segun el pais, estado, region,

condado y ciudad.
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Segmentacion psicografica: corresponde a las caracteristicas psicolégicas de los
consumidores. Se divide segun criterios como nivel de extroversion, grado de

innovacion y caracteristicas culturales.

Segmentacion por uso o utilizacién: corresponde a la manera en que los individuos
utilizan determinado tipo de bienes. Las categorias mas usadas son: por cantidad de
uso, tipo de uso, oportunidad de uso y lealtad de marca.

Segmentacién por estilo de vida: son categorias de segmentacion que engloban
diversos criterios a la vez. Esta basado en valores, actitudes y estilos de vida; y se
divide en tres grupos (orientados hacia sus principios, orientados hacia el estatus y
orientados hacia la accion) los cuales a la vez estan divididos en seis categorias en
funcion de sus recursos (satisfechos, creyentes, buscadores, pobres en busca de
estatus y orientados hacia la accion).

Sin embargo no solo se debe de seleccionar el grupo apropiado de variables, sino que
también se debe decidir cuantas se van a usar. El nUmero correcto de variables “utiles”

identificar& el objetivo mas accesible y receptivo, no el mas especifico. (Silbiger, 2013)

2.6.3 Segmentacién generacional

La segmentacién generacional identifica a las personas segun agrupaciones de edades;
con esa informacién se puede comenzar a crear objetivos e implementar estrategias.
Esto es util debido a que a través del tiempo, diversos eventos y factores como la
cultura, desarrollos tecnoldgicos, crisis econémicas, escasez de productos, entre otros,
marcan los patrones de comportamiento de los grupos generacionales. Para
comprender los rangos de edad que pueden conformar un segmento, se presenta a
continuacion un extracto de un documento elaborado por un Grupo radiofonico (ACIR)

que ejemplifica dichas generaciones:

Generacion baby boomers (1946-1964): Consideran el trabajo como importante, las
decisiones de compra no son tomados a la ligera, antes analizan como invertir el dinero,
son fieles a las marcas. Ellos no creen en las recomendaciones y se han adaptado a

las tecnologias para ocio e investigacion.
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Generacion X “Generacion perdida” (1965-1978): Son personas que se cuestionan,
catalogados como inseguros y han aceptado las normas tecnoldgicas. La familia es un
valor como generacion, son ambiciosos, buscan escalar, se preocupan por su

preparacion y tienen cuidado en los gastos.

Generacion Y “Millenials” (1979-1994): priorizan la calidad de vida, son capaces de
desarrollar tareas simultdneas, crecieron con el concepto de gratificacion instantanea y
avances tecnoldgicos integrados al hogar, tienen baja capacidad de concentracion, son
la generacion mas sofisticada, destacan por ser la generacion mas optimista y nos les

interesa los medios de comunicacion.

Generacion Z “Nativos digitales” (1995-2009): apegados al Smartphone, estan siempre
conectados, estan obsesionados con la autenticidad, se preocupan mucho por el futuro,

prefieren lo visual, son impacientes y buscan resultados inmediatos.

2.6.4 Posicionamiento

“El posicionamiento, es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a
conseguir un lugar distinguible en la mente del publico objetivo” (Vertice). Este término
se hizo popular gracias a dos ejecutivos del mundo de la publicidad, Al Ries y Jack
Trout, que lo han definido como: “El posicionamiento comienza con un producto: una
mercancia, un servicio, una empresa, una institucion, o incluso una persona... pero
posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es lo que se construye en la

mente de las personas’.

El posicionamiento digital es el proceso por medio del uso de técnicas y estrategias se
sitla una marca en el entorno de Internet. “No solo se trata de tener un sitio web, si no
en hacer que los usuarios localicen la pagina y que puedan encontrar lo que estaban
buscando. Por este motivo es totalmente necesario para cualquier sitio web el
posicionamiento digital, para que sea mas facil encontrarla que a la competencia”.

(Cardona, 2013) Existen dos 2 tipos de posicionamiento digital:
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El primero se denomina Organico (SEO), el que se basa en un buen posicionamiento
organico donde se dispone de un sitio web con el contenido adecuado, optimizado,
actualizado. Y el segundo, Pago (SEM), para este tipo de posicionamiento se necesita
de un desembolso econdémico. En los buscadores se puede visualizar ese tipo de
posicionamiento en las primeras o Ultimas 2 o 3 posiciones, a veces resaltadas con un
color distinto, o solo destacando la palabra anuncio. Un ejemplo es, Google quien
realiza cambios constantemente, experimenta para conocer qué es lo que funciona

mejor y para detectar también, nuevas tendencias.

El mercadeo digital es un complemento del mercadeo tradicional. No se ha convertido
en otro tipo de mercadeo pues éste sigue siendo uno solo con varias alternativas y el
mundo digital es una manera de trabajar efectivamente el posicionamiento en

mercadeo.

El posicionamiento es la manera en que se puede diferenciar en la mente de los
posibles clientes, pero el reposicionamiento tiene que ver con ajustar estas

percepciones para lograr que la estrategia de mercadeo funcione mejor.

“‘En una era de constante cambio tecnolégico como la actual, el reposicionamiento
constituye una estrategia fundamental. De hecho, se debe valer del posicionamiento

una y otra vez para poder sortear el cambio”. (Lawrence, 2001)

En pocas palabras, se debe de reposicionar la compafia todo el tiempo, caso contrario
esta se estancara y morira en el mercado; prosperard sélo si se reposiciona.
Reposicionamiento es el replanteo de la marca en la mente del consumidor el cual
busca la adaptacién de la marca reforzando con mucho branding para que se logre

tener conexion.
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2.6.5 Propuesta de valor

Las empresas deben decidir como se atender& a los clientes meta, es decir de qué
forma se diferenciara y se posicionara a si misma en el mercado. “La propuesta de
valor es el conjunto de beneficios o valores que promete entregar a los consumidores
para satisfacer sus necesidades. Las compafias necesitan disefiar propuestas de valor

sélidas para obtener la mayor ventaja posible en sus mercados meta”. (Medina, 2012)

2.7 Elaboracion y seleccién de las estrategias

Las estrategias son cursos amplios de accidon que orientan el trabajo que conviene
realizar para obtener los objetivos que pretende alcanzar la organizacion, asignando los

recursos necesarios para ello.

(Corona Funes, 2001) Expresa que un estrategia es el conjunto de acciones orientadas:
» Consolidar fortalezas

» Eliminar debilidades

* Aprovechar las oportunidades

* Minimizar el impacto de las amenazas

* Alcanzar los objetivos estratégicos

El disefio de las estrategias es uno de los principales aspectos a trabajar dentro del
mercadeo, definen como se van a conseguir los objetivos comerciales de la empresa.
Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor
potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que se va a dirigir, definir el
posicionamiento de marca que se quiere conseguir en la mente de los clientes y

trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix.

“Para formular o disenar estrategias de mercadeo, ademas de tomar en cuenta los
objetivos, recursos y capacidad, se debe previamente analizar el publico objetivo, de tal
manera que con base a dicho analisis se pueda, por ejemplo, disefiar estrategias que
permitan satisfacer las necesidades o deseos, 0 que se tomen en cuenta los habitos o

costumbres”. (Munuera Aleman, 2006)
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Pero ademas de analizar el publico objetivo, también previamente se debe analizar la
competencia, de tal manera que con base a dicho analisis se pueda, por ejemplo,
disefiar estrategias que permitan aprovechar las debilidades, o que se basen en las

estrategias que estén utilizando.

Dentro de los objetivos empresariales en el area de mercadeo, se encuentra la oferta
de productos o servicios que sirve para incrementar el nivel de satisfaccion del
comprador con el fin de generar utilidades. Segun (Pefaloza, 2005): “La oferta esta
conformada, “desde el punto de vista mercadotécnico, por un conjunto de variables
controlables por la empresa, denominadas comunmente mezcla de mercadotécnica o,
en su expresion en inglés, marketing mix, a saber: producto, distribucion, comunicacion

y precio”.

Estrategia de producto: es el bien o servicio que una organizacion vende a los
consumidores o usuarios. Aunque ya se cuente con productos o servicios establecidos,
siempre se producen cambios a lo largo del tiempo. Por ejemplo disefiar nuevos
servicios, cambiar el disefio del servicio actual, actualizar la informacion de la pagina
web. (De Molina, 2019)

“Estrategia de precio: maxima contraprestacion que un consumidor esta dispuesto a
pagar por algo que le proporciona valor. Y mentalmente hard un balance que tiene que
salir positivo. Este comprara el producto si el valor que espera recibir por ello es mayor

que el precio que debe pagar” (direccion, 2017)

Estrategia de ventas y distribucion: hace referencia al conjunto de actividades que
permiten distribuir el producto de una organizacion o establecer donde estara a

disposicion el punto de venta para los consumidores o usuarios. (Grapsas, 2017)

“Estrategia de promocion: conjunto de actividades que permiten comunicar, informar,
dar a conocer o hacer recordar la existencia de un producto o servicio a los
consumidores o usuarios para persuadir, estimular, motivar en la compra o adquisicion,

consumo o uso”. (K, 2019)
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2.8 Estrategia de diferenciacién

“En un mundo globalizado donde hay exceso de oferta, el cliente se hace mas exigente,
estd mas informado y sabe mejor o que quiere, la estrategia pasa por encontrar algo
gue le importe a éste y permita destacar” (Carrio, 2006). Se trata de dotar al producto o
servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo periférico, apreciable por el cliente

y percibido como unico.

Este tipo de estrategia tiene como objetivo una percepcion distinta del producto o
servicio. Cualquier atributo (escogido bajo la premisa de ser valorado por cliente)

puede servir como elemento de diferenciacion: calidad, marca, disefio, otros.

Pero para que el atributo sea efectivo debe cumplir con las siguientes exigencias:

Ser importante para el cliente, que lo tiene que percibir y apreciar.
e Ser también distinto, no debe ofrecerlo la competencia.
e Ser comunicable, facil de transmitir al grupo objetivo.

e Ser “costeable” para el cliente que tiene que estar dispuesto a pagar por el beneficio

gue percibe en la diferencia.

e Ser “rentable” para la empresa. (No siempre incorporar un atributo diferenciador
repercute en el coste de forma negativa: hay numerosas ocasiones en las que ese

valor afiadido diferencial no supone un incremento).

Y por ultimo, es recomendable que sea “dificilmente imitable”, dificil de copiar por la
competencia. El primero en posicionarse en un mercado tiene muchas ventajas, ser el

segundo es mas arriesgado.

2.9 Plan de acci6n

De acuerdo con Mullins (2007): “El plan de accioén conlleva la ejecucion de la estrategia
el cual debe de especificar claramente quién hace qué, cuando y cuanto se va a gastar.

Este contempla un cronograma meticuloso y atencién a los detalles”.
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Para esto se sugiere considerar las siguientes interrogantes: ¢Quién tiene la
responsabilidad de ejecutar y controlar el plan de mercadeo? ¢Qué tareas es preciso
realizar? ¢A quién le compete la responsabilidad por cada tarea? ¢Cuales son las
fechas limites de cada tarea? ¢ Cuales son los costos de cada tarea? ¢ Como medira el

éxito o el fracaso? ¢ Cuanto tiempo se debe esperar para obtener resultados?

Posterior al disefio de todas y cada una de las estrategias del plan, es necesario
integrarlas en un calendario anual de actividades con el fin de organizarlas. Para ello se

debe determinar aspectos tales como:

Verificar que las actividades tengan una correspondencia directa con los objetivos de
manera que haya logica entre las actividades programadas y las intenciones de la
institucién interesada. Evitar que las actividades se interpongan entre si y disminuyan
su eficacia. Visualizar que las actividades mantengan una adecuada distribucién a lo
largo del afio, con el fin de lograr una comunicacion continla para evitar que haya
pérdida de interés en los servicios de la entidad. Incrementar la eficacia de las
estrategias a través de una seleccion cuidadosa de las mejores etapas de

comercializacién y comunicacién en el mercado.

Todas y cada una de las estrategias debe ser incluida en el calendario de actividades,
sin embargo es posible organizar tiempos independientes de manera que se cuente con
un calendario para cada area. Si bien no es estrictamente necesario incluir todas y
cada una de las tacticas en el calendario ya que podria resultar complejo por lo que
conviene realizar calendarios alternos que permitan tener presentes cada una de las

tacticas para que puedan cumplirse con oportunamente.

2.10 Establecimiento de presupuesto

Posterior de que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones previamente establecidas. Esto se logra por
medio de un presupuesto cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de

trabajo y tiempo aplicados.
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‘Para que el plan de mercadeo se apruebe es necesario saber la cuantificacion
expresada en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de
diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios ya que a
la vista de la cuenta de explotacion provisional podrd emitir un juicio sobre la viabilidad
del plan o demostrar interés de llevarlo adelante” (Marketing-xxi.com, 2020). Luego de
la aprobacidén, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos
econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa. Las

consideraciones para establecer un presupuesto son:

Debe responder a una razoén logica. Los recursos asignados en el presupuesto deben
generar un incremento en ingresos, aunque no necesariamente debe ser a corto plazo,
puede darse en un mediano o largo plazo, siempre y cuando genere a la institucion

ingresos que justifiquen los gastos.

Debe responder a los programas estratégicos. No puede haber presupuestos que no
tengan relacidbn con los programas estratégicos planeados. Si fuese necesario
establecer programas alternos o adicionales se debera establecer un nuevo

presupuesto que lo abarque con el fin de no perder el control.

Debe de estar a cargo de un area responsable. Cada area debe decidir su
presupuesto, pero no es aplicable en los casos en que exista un método de asignacion.
Se dice que cada area debe ser responsable de la asignacién de su presupuesto pues
son los que conocen especificamente las necesidades. A mayor presupuesto, mayor
responsabilidad y resultados esperados. Significa que los resultados esperados estan

en funcion directa del monto del presupuesto establecido.

2.11 Métodos de control

El control es el dltimo requisito de un plan de mercadeo, permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas
definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y
desviaciones que impliquen consecuencias con el fin de poder aplicar soluciones y

medidas correctivas de manera inmediata. (Marketing-xxi.com, 2020)
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De no establecerse los mecanismos de control, se tendria que esperar a que termine el
ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este ultimo

caso, seria demasiado tarde para reaccionar.

Asi pues, los mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del
objetivo en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de

reaccionar es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas de
resultados clave, es decir, aquellos aspectos que mayor contribucién proporcionan al
rendimiento de la gestion comercial. El tipo de informacion que por ejemplo puede
evaluarse son: resultados de ingresos, rentabilidad, ratios de control establecidas por la
direccién, posicionamiento, control de la actividad de los vendedores, resultado de las

diferentes campafias de comunicacion, ratios de visitas por pedido, otros.

Por ultimo, es necesario analizar las posibles desviaciones existentes, para realizar
el feedback correspondiente con el fin de investigar las causas que las han podido
producir y puedan servir para experiencias posteriores. Por tanto, a la vista de los
distintos controles periédicos que se realicen, serd necesario llevar a cabo
modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor importancia. No estaria de mas
establecer un plan de contingencias, tanto para el caso del fracaso del plan original
como para reforzar las desviaciones que se puedan producir. Esto dara una capacidad

de respuesta y de reaccién inmediata, lo que permitird sea mas competitivo.
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3. METODOLOGIA
3.1 Justificacion de la investigacion

Actualmente el museo utiliza los ingresos percibidos por concepto de entradas para
pagar a la empresa de publicidad que maneja las redes sociales, cubrir gastos de
mantenimiento, asi como extra o compensacion aparte del sueldo que tienen los
colaboradores (el salario real proviene de Estado). Adicional desde 2004, afio en que
el museo abrié sus puertas han mantenido el mismo precio de entrada (Q 2.00) y
aunque han querido aumentarlo, han dudado en hacerlo por miedo a que el publico deje
de visitar el lugar. Aparte de ello, el articulo 26 del decreto 60-72 ley organica de la
empresa de Ferrocarriles de Guatemala en el inciso “k” hace mencion que la junta
directiva debe someter a consideracion los presupuestos por conceptos de mercadeo y
en el inciso “p” del mismo articulo recalca que los montos mayores a diez mil quetzales
deben ser autorizados. El articulo 29 sefiala que el 80% del total de los ingresos
obtenidos son netamente para el museo y el resto para el Estado (10%), reserva legal

(5%) vy jubilaciones (5%).

Considerando lo anterior, lo que el museo busca es lograr un aumento en el precio de
entrada para generar un 80% que sirva para realizar cambios en el inmueble (pintura,
techos y otros), asi como obtener un monto mayor para estrategias de mercadeo con el
fin de que el museo sea un lugar més visitado sin depender de la junta directiva y los
restringidos presupuestos. Por ello se considera que elaborar un plan de mercadeo,
servird para que el Interventor (maxima autoridad del museo) autorice la ejecucion del
mismo y asi evitar solicitudes que al final son denegadas por falta de presupuesto.
Adicional a esto, se suma la falta de conocimiento del coordinador en temas de

mercadeo.
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3.2 Objetivos de la investigacion

3.2.1 Objetivo General
Entregar una propuesta de un plan de mercadeo para un museo ubicado en zona 1

de la ciudad de Guatemala, departamento de Guatemala.

3.2.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos son los siguientes:

3.2.2.1 Analizar la situacion actual para determinar las estrategias de mercadeo
gue actualmente aplica un museo ubicado en zona 1 de la ciudad de Guatemala,
departamento de Guatemala.

3.2.2.2 Elaborar un plan de mercadeo a partir de los datos de la situacion actual
como propuesta para un museo ubicado en zona 1 de la ciudad de Guatemala,
departamento de Guatemala.

3.2.2.3 Elaborar un cronograma para seguimiento y control con el fin de que las
estrategias planteadas en la propuesta del plan de mercadeo puedan ser
adecuadamente aplicadas por las personas encargadas de un museo ubicado en
zona 1 de la ciudad de Guatemala, departamento de Guatemala.

3.3 Definiciéon del problema

3.3.1 Especificacién del problema

La problemética que enfrenta actualmente el museo es que solo se han enfocado en
disefiar tacticas que al final no han sido aprobadas por el interventor (maxima autoridad
del museo).

La falta de conocimiento para desarrollar un plan de mercadeo, determinar quién es el
target y no saber como disefar estrategias ha generado que no puedan captar un
mayor numero de visitantes y por ende los pocos esfuerzos que realizan en redes
sociales no son suficientes. La mejor forma de resolver este problema es disefiar un
plan de mercadeo que contenga todos los elementos necesarios para comunicar todo lo

gue ofrece la entidad y llegando al publico correcto.
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3.3.2 Planteamiento del problema
¢, Cual sera la propuesta que contenga los elementos que permitiran estructurar un plan
de mercadeo para un museo ubicado en zona 1 de la ciudad de Guatemala,

departamento de Guatemala?

Ambito geografico: zona 1, Municipio de Guatemala, Departamento de Guatemala.
Ambito institucional: Museo del Ferrocarril de Guatemala (FEGUA).
Ambito personal: 1 director, 1 asistente y 4 guias.

Ambito temporal: marzo 2019 a septiembre 2020.

3.4 Método de investigacion

“Etimolégicamente, método es hacer referencia a un conjunto de técnicas que se
emplea para desarrollar un trabajo de investigacion y lograr los resultados teéricamente
validos”. (Coelho, 2015) Para dicho plan se aplicaron los dos métodos que a

continuacion se detallan:

3.4.1 Método cientifico

3.4.1.1 Indagadora: fase que permite la recoleccién de informacion de fuentes
primarias por ejemplo entrevista; y fuentes secundarias como base para la
obtencion de informacion de libros, textos, articulos, y consultas en internet para el

desarrollo del presente trabajo.

3.4.1.2 Demostrativa: fase que mediante la aplicacion planificada de las técnicas e
instrumentos permite obtener, ordenar, medir, cuantificar y calcular de forma

matematica y estadistica las evidencias e informacién recolectada.

3.4.1.3 Expositiva: fase en la que los resultados son exhibidos y expuestos a las
personas y entes interesados tanto en forma escrita como presencial; para el efecto

bajo los siguientes métodos:
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3.4.1.3.1 Método analitico: aplicacion en la formulacion de los objetivos, consulta

de bibliografia para la elaboracion del marco teérico.

3.4.1.3.2 Método inductivo: los resultados y conclusiones recabadas por la

aplicacion de los métodos y técnicas.

3.4.2 Alcance de la investigacién

Segun Hernandez Sampieri (2014): “Los alcances que puede tener un estudio
cuantitativo son: exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo, pero dependera de
la estrategia de investigacion”. Para el presente trabajo se aplicé el “estudio
descriptivo”. Este tipo de estudio busca especificar las caracteristicas importantes que
se estén dando en el Museo del Ferrocarril de Guatemala mediante la obtencion de

informacion para su posterior andlisis.

3.4.3 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacién son fundamentales en una investigacién por el aporte de
instrumentos que permitiran el manejo 6ptimo de la informacion mediante el control de
los datos y resultados obtenidos para el planteamiento de una solucion congruente a la
problematica hallada. Existen dos tipos de técnicas de investigacion: técnicas de

investigaciéon documental y técnicas de investigacion de campo.

3.4.4 Técnica de investigacion documental

Es todo material al que se puede acudir como fuente de referencia, los cuales aportan
informacién o dan testimonio de una realidad o un acontecimiento. Conllevan el uso
optimo de los recursos documentales disponibles, tales como documentos escritos,
gréficos, audiovisuales y electronicos. La ventaja es que constituyen nuevas lineas de

investigacion.

3.4.5 Registro de paginas electronicas

“Es un recurso didactico para la elaboracion de investigaciones que se caracteriza por
contener informacién extraida o consultada electronicamente en linea o a través del
internet”. (Fandos Garrido, 2003)
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El avance tecnoldgico es inevitable por lo que la informacion o datos hallados en una
pagina, sitio web o biblioteca virtual pueden proporcionar informacion de facil acceso y
ubicacion y que al mismo tiempo esté se encuentre actualizado para su uso inmediato

gue es de utilidad para el desarrollo del presente trabajo.

3.4.6 Técnica de investigacion de campo
“La técnica de investigacion de campo es el conjunto de procedimientos de una ciencia
gue tiene como objetivo obtener un resultado determinado. Existen dos variables, las

técnicas cuantitativas y cualitativas”. (Huaman Valencia, 2005).

Se aplicaron las variables cualitativa (entrevista) y cuantitativa (encuestas) con el fin
de reunir la informacion que sirvi6 para interpretar, evaluar y obtener los datos
concernientes para que los mismos puedan ser objeto de andlisis para elaborar una
propuesta de plan de mercadeo. A continuacion las técnicas y herramientas a

implementadas para este trabajo profesional de graduacion:

3.4.7 Encuesta

“Es una observacion no directa de los hechos por medio del cual se manifiestan los
interesados” (Rojas Soriano, 2002) Dicha técnica fue de aplicacion a los visitantes del
Museo con la intencibn de conocer aspectos relevantes que permitieron generar
estrategias con base a los datos recabados. Se indagé e interrog6é segun el nimero
obtenido de la muestra por medio de un cuestionario previamente preparado y

destinado para la obtencion de informacién requerida.

3.4.8 Entrevista

“La entrevista es una forma oral de comunicacion interpersonal que tiene como finalidad
obtener informacion en relaciéon a un objetivo” (Acevedo lbafiez, 2012) Técnica que
permitid obtener informacion de primera mano de forma personal el cual se aplico
directamente al coordinador del Museo a través de un cuestionario previamente
estructurado. La informacion recolectada permiti6 fundamentar una propuesta mas

certera.
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3.4.9 Instrumentos de investigacion
“‘Recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las
variables que tiene en mente. Toda medicidon o instrumento de recoleccion de datos

debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y objetividad”.

Este plan de trabajo no tendria sentido sin los instrumentos de recoleccion de datos
para aplicar las técnicas que condujeron a la verificacion del problema planteado. La
construccion de los mismos llevé los datos de la realidad los cuales servieron para la
formulacion de la estrategia. Los instrumentos también se dividen en documental y de

campo.

3.4.10 Cuestionario
Segun Hurtado (2000, P. 469) un cuestionario “es un instrumento que agrupa una serie
de preguntas relativas a un evento, situacion o tematica particular, sobre el cual el

investigador desea obtener informacion”.

Instrumento que ayudd a recolectar informacién mediante un conjunto de preguntas
debidamente estructuradas y disefiadas para generar los datos necesarios que
permitieron alcanzar los objetivos propuestos los cuales sirvieron de analisis en la
causa del porque existe una disminucion de visitas al Museo del Ferrocarril a través de
su aplicacion a la muestra seleccionada. Se utiliz6 como consecuencia la aplicacion de

la encuesta.

3.4.11 Guia de entrevista
Bonilla Castro (2006) sostiene que mas que un listado de preguntas es una guia (para
el entrevistador) en el proceso de recoleccién (técnica) y registro de los datos, a la vez

gue provee un esquema para la posterior organizacion y analisis...

Instrumento que llevd los temas y preguntas que se aplicaron a la persona encargada
del Museo el cual sirvi6 para conocer la percepcion, asi también como detectar y
asimilar informacion que fue relevante para desarrollar una propuesta conveniente para

el lugar objeto de estudio.
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3.4.12 Estadistica descriptiva
“Método para describir numéricamente conjuntos numerosos, es decir utiliza el numero

para describir un conjunto” (Vargas Sabadias, 2002)

Todas las respuestas que se obtuvieron de las encuestas y entrevista fueron tabuladas
en un archivo de Excel, posteriormente los datos se utilizaron parar elaborar las graficas
que estadisticamente reflejaron dichas respuestas, ello sirvid para analizar
detenidamente las causas del problema actual lo que permiti6 tener una base que

ayudoé a desarrollar la propuesta al museo.

3.4.13 Unidad de andlisis
“Son los elementos en los que recae la obtencidn de informacién y que deben ser
definidos con propiedad, es decir precisar, a quien 0 a quienes se va a aplicar la

muestra para efectos de obtener la informacién” (Centty Villafuerte)

Las personas a las que se tomaron en cuenta para el desarrollo de este trabajo fueron

los siguientes:

Técnica Unidad de analisis
Encuestas Visitantes del Museo.
Entrevista Coordinador del Museo.

3.4.14 Muestra
“Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tienen la misma posibilidad de

ser elegidos”. (Hernandez Sampieri, 2014)

Basado en el principio de que la parte representa al todo y dado que se hace necesario
la aplicacion de las encuestas a los visitantes para obtener y recolectar la informacion
necesaria para determinar los factores de disminucion de visitas, se aplico la técnica
del muestreo tomando como base el promedio mensual de visitas del afio 2019 a través

de la siguiente formula:
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Tabla No. 2

Informacion para obtener el nimero de la muestra

Formula Datos
N: poblacion (visitantes) 61,689
Z: confianza 95% 1.96
_ Z? (P*Q) N P: Probabilidad de éxito. 0.50
~ E?(N-1)+Z2(P*Q) | Q: Probabilidad de fracaso | 0.50
E: error estimado 0.05
n: tamafo de la muestra. 382 visitantes

Fuente: elaboracién propia, Maestria en Mercadeo —USAC- 2020

Aplicando los datos detallados en la formula, se obtiene el siguiente resultado:

1.962(0.50 = 0.50)61,689
0.052(61,689 — 1) + 1.962(0.50 * 0.50)

= 382

Tomando en consideracion un error del 5% de la muestra seleccionada, el nimero

minimo a encuestar asciende a la cantidad de trescientos ochenta y dos personas.

Las encuestas se realizaron por medio de formulario de Google tomando como
referencia una base de datos proporcionada por el museo. Al final se lograron obtener

381 respuestas que son presentadas en la seccién de discusion de resultados.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionado
con las encuestas aplicadas, asi como una comparacion con las respuestas obtenidas
de la entrevista a profundidad efectuada a experto de un museo de la zona 1 de la
ciudad de Guatemala. La informacion se presenta en funciébn de los objetivos
especificos y el objetivo general que para el efecto consiste en la distribucion de las

preguntas de la siguiente manera:

Tabla No. 3

Relacion preguntas entrevista y objetivos

Objetivos especificos Preguntas encuestas
1. Analizar la situacién actual para determinar las
estrategias de mercadeo que actualmente aplica | P1, P2, P3, P4, P5, P6,
un museo ubicado en zona 1 de la ciudad de P9y P10
Guatemala, departamento de Guatemala.
2. Elaborar un plan de mercadeo a partir de los
datos de la situacién actual como propuesta para | P7, P8, P11, P12, P13y
Objetivo un museo ubicado en zona 1 de la ciudad de P14.
general Guatemala, departamento de Guatemala.
Elaborar un cronograma para seguimiento y
control con el fin de que las estrategias
planteadas en la propuesta del plan de mercadeo
puedan ser adecuadamente aplicadas por las No aplica
personas encargadas de un museo ubicado en
zona 1 de la ciudad de Guatemala, departamento
de Guatemala.

Fuente: elaboracion propia, Maestria en Mercadeo —USAC- 2020

Se presenta a continuacion las respuestas a las interrogantes planteadas que se
llevaron a cabo en las encuestas y un breve extracto de la entrevista a profundidad

segun el objetivo especifico:
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4.1 Al objetivo especifico uno

Las respuestas a continuacion corresponden al objetivo especifico nimero uno el cual
se refiere a determinar la situacién actual y que aspectos se estan llevando en la
institucidon en cuanto a mercadeo y como estan siendo aplicados actualmente. Para el

mismo se utilizaron las preguntas P1, P2, P3, P4, P5, P6, P9 y P10 de la encuesta.

Gréafica No. 4

¢Por qué medio se enteré del museo?
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Base: 381 personas

Fuente: investigacion de campo 2020.

De las respuestas obtenidas, se determiné que la mayoria de visitantes con un 72% ha
llegado al museo debido a recomendaciones sobre experiencias de conocidos
cercanos. A pesar que la interrogante presentaba varias opciones dentro de ellas las
redes sociales como Facebook e Instagram, solo un 13% sigue la primera y esta ultima
la desconocen. Adicional de que algunos cuantos visité la entidad en la etapa escolar y

muy por debajo con un 7% que ya habian visitado en varias ocasiones dicho lugar.
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Segun Villaseca, David (2014) ante una buena o mala experiencia, el cliente podra
recomendar positiva o negativamente ese servicio y esa empresa a otros, pero no solo
a sus amigos y conocidos mas cercanos, sino que gracias a las nuevas tecnologias,
puede influir sobre numerosos consumidores gracias a las redes sociales, las webs de
opiniones, etc. Pero mas alla del poder de una recomendacion y su impacto concreto
en el negocio, la voluntad de recomendar una marca o empresa puede servir de

indicador sobre la salud de la misma.

Gréafica No. 5

¢Qué fue lo que mas le gusté del museo?
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Fuente: investigacién de campo 2020.

Considerando los aspectos principales que el museo ofrece a los visitantes se pudo
determinar que el factor historia con un 54% es lo que mas atrae a las personas para
visitar el lugar debido a que en el pasado era muy representativo el uso de dicho
transporte. Adicional otro elemento que gusta es la parte de los recorridos con un 23%
por como los guias trasladan a los visitantes por todo el lugar. En porcentajes mas
bajos los vagones e instalaciones con un 9% cada uno son componentes que también

son considerados al visitar la entidad.
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Esto es como indicaba (Setd Pamies, 2004): “cuando las empresas disefian sus
productos o servicios deben intentar que estos contengan solamente aquellas
caracteristicas o atributos que sean percibidos como valiosos por sus clientes. Ya que
de otra forma lo Unico que se conseguira es incrementar los costes del producto o
servicio sin que ello se traduzca en un incremento del valor del bien para el cliente. Por

tanto, hay que ofrecerle al cliente lo que éste quiere y valora, no lo que no percibe”.

Grafica No. 6

¢Ha visitado otros museos del centro historico?
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Fuente: investigacion de campo 2020.

La informacion obtenida de esta interrogante muestra un escenario favorable para el
museo debido a que un 76% no tiene conocimiento de los museos que se encuentran
en el mismo sector lo cual permite una ventaja de que la entidad objeto de estudio
puede atraer mejor la atencion de los visitantes y que solo un 24% si tiene conocimiento

y experiencias de otros museos.

“El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucion o incluso una persona... Pero posicionamiento no es lo que se
hace con el producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las
personas. Es decir, se posiciona el producto en la mente del mercado meta” (Kotler P.
&., 2006)
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Gréafica No. 7

Si realiz6é una visita guiada ¢como fue la experiencia con el guia?
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Fuente: investigacion de campo 2020.

Los visitantes que han llegado al museo y han hecho recorridos por las instalaciones
con el apoyo de guias con un 54% consideran que la experiencia es muy interesante,
con un tercio de respuestas que representa el 27% consideran la visita guiada
solamente como interesante, aunque un 14% no consideran que haya sido aburrido o
interesante por lo cual lo califican como indiferente y Unicamente un pequefio grupo que
solo es el 5% les parecid poco interesante el haber realizado el recorrido bajo la

atencion de un guia.

Segun Juarez, Mengual & Fernandez (2016) “Una idea fundamental a la hora de

disefiar experiencias es la creacion de experiencias Unicas.

El objetivo es conectar con las emociones del cliente para que éste adquiera una
experiencia individual tal y como ha sido concebida, a la que pueda acceder de manera
voluntaria (no intrusiva). La clave esta en conseguir que sean experiencias

memorables, que acerquen a la marca de una manera muy personal al cliente”.
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Grafica No. 8
¢Con quién o quienes harealizado la visita al museo?
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Fuente: investigacion de campo 2020.

La compafiia es uno de los elementos que las personas consideran para realizar un
paseo, sin embargo dentro del circulo social mas cercano la familia con un 54% es el
dato mas representativo, esto también se debe a que de las 381 personas encuestadas
el 40% (153 visitantes) se encuentran casados. Seguido de la familia, los amigos con

un 36% se encuentran dentro de las opciones para visitar un museo.

“‘Ante todo, la familia representa un pequeno grupo social homogéneo, en la que sus
miembros comparten ciertas normas sociales y habitos, incluidos los de consumo.
Dentro de ellas, suele existir una jerarquia, quedando el mayor peso de la toma de

decisiones en algunos de sus miembros” (Udiz).
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Gréfica No. 9
Si el museo llegara a aumentar el precio de ingreso, ¢Qué cantidad le parece
mejor?
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Fuente: investigacion de campo 2020.

Tomando en consideracién el aumento de precio para entrar al museo se plantearon
diferentes cantidades que el publico estaria dispuesta a pagar, con ello se logré
determinar que de la tarifa actual que son Q 2.00 para adultos, opinaron que un 50%
estarian de acuerdo en pagar hasta Q 5.00, sin embargo el precio de Q 8.00 fue muy
poco aceptado con un 9% y lo mas interesante es que un 36% llegarian hasta cancelar

Q 10.00 para ingresar a las instalaciones.

Los datos anteriores tienen relacién con el libro escrito por (Fernandes, 2018) en el que
describe que: “El precio es la variable de marketing de mayor incidencia en las
utilidades de una empresa. Sin embargo, las decisiones de precios muchas veces no
reciben la atencién merecida. En el caso particular de los servicios, el manejo de los
precios esta, de hecho, muchas veces dominado por preconceptos que inducen a
costosos errores. La falta de precios de referencia en la mayoria de los mercados de
servicios, las dificultades para comparar ofertas competitivas, hace que los
consumidores tengan una sensibilidad al precio mucho menor de lo que las empresas

suponen”.
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Gréafica No. 10

¢,Cual fue el medio de transporte utilizado para llegar al museo?

(Determinar si es un factor que impide la llegada de visitantes porque el museo solo tiene espacio de
parqueo para colaboradores)
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Fuente: investigacion de campo 2020.

La interrogante planteada fue para comprobar si para los visitantes es importante que el
Mmuseo cuente con pargueo propio, esto debido a que carecen del mismo. Con esto se
puede comprobar que dicho factor no es impedimento para visitar el lugar. De esta
manera los resultados obtenidos fueron que el 54% de los mismos se transportaban en
vehiculos propios, dejando los mismos en parqueos cercanos al museo.
Adicionalmente un 27% utiliza el transporte publico ya que la institucion se encuentra
ubicada entre dos estacionamientos principales dentro de las arterias del centro
histérico. También se comprob6 que la mayoria de visitantes tiene la capacidad

econdémica de pagar un precio de entrada mayor a Q 2.00 que es el precio actual.

Como indica en el libro de Estrategias de marketing ferial, Navarro Garcia, Fernando
(2001) “Como complemento para los expositores o visitantes que opten por acceder en
vehiculo propio, la entidad debe ofrecer servicios de aparcamiento vigilado en el recinto
0 en sus inmediaciones. En caso contrario se estaria impidiendo una gran parte de
visitantes y la entidad podria ser descartada por no cumplir con sus expectativas por lo

que la visitas se verian imposibilitadas por dicho factor.”
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Grafica No. 11

¢Esta enterado(a) de qué el museo alquila las instalaciones para actividades de

todo tipo?
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Fuente: investigacion de campo 2020.

Dentro de los servicios que ofrece el museo esta el tema del alquiler de las
instalaciones para diferentes tipos de eventos, tales como bodas, cumpleafios,
convivios, sesion de fotografias y otros. Lamentablemente un 86% de los encuestados
desconoce totalmente dichos servicios 0 no estaba enterado de que no es un museo
tradicional. Solo un 14% confirm6 tener nocion de dicho servicio y de que han

considerado tomarlo en cuenta para actividades futuras.

“La respuesta es rotunda: la comunicacion aporta empresa. Ni mas ni menos; aporta
vida, desarrollo, prevencion y superacion de crisis internas y externas cohesion y

productividad, y en definitiva, resultados econémicos palpables”. (Sefaris, 2016)
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4.2 Analisis general al objetivo uno

Basada en las respuestas de las encuestas efectuadas a los visitantes se pudo percibir
que a pesar que existen las redes sociales y las mismas se encuentran activas, las
personas que han visitado el museo lo hicieron debido a recomendaciones. Adicional la

mayoria de encuestados confirmaron que era la primera vez que visitaban el lugar.

El factor que mas llamo la atencion del publico de entre todo lo que observaron y
vivieron durante el tiempo de visita, fue conocer sobre la historia del lugar mas que el
recorrido mismo. Esto se deriva de que los guias fueron maquinistas en el tiempo en el
que el tren aun funcionaba y por ello transmiten la experiencia propia. La gran ventaja
gue existe es el desconocimiento del publico con relacion a los otros museos que se
encuentran ubicados en el mismo sector, por lo que se puede aprovechar al manejar de
mejor forma la experiencia a transmitir para dejar una expectativa positiva entre los

visitantes y por ende despertar el deseo de querer regresar.

Se logré determinar que los visitantes gustan de las visitas guiadas porque los guias
brindan informacion interesante para hacerlos sentir dentro de contexto, por lo que se
considera que estos tienen la capacidad de transmitir a los visitantes informacion de
agrado. Adicional el publico toma en cuenta el circulo social mas cercano (familia y
amigos) para visitar sitios como un museo, lo que puede ser considerado como un sitio

de ambiente familiar.

Segun los datos recabados, existe la oportunidad de aumentar el precio de entrada, lo
cual seria mas del 100% de lo que actualmente se cobra tomando solo como referencia
la tarifa para adultos. A pesar que cierto porcentaje estaria dispuesto a pagar alin mas,
establecer un nuevo precio de Q 5.00 ya es un monto significativo que recibiria el
museo multiplicado por la cantidad de visitantes al afio, este dato era lo que las

autoridades buscaban obtener para cambiar el monto actual.

Un elemento que también se analizo fue la manera que los visitantes se transportaron

para llegar al museo el dia que efectuaron la visita.
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El dato que se obtuvo fue que la gran mayoria llegé en vehiculo propio dejando el
mismo en parqueos cercanos Yy el resto optd por el transporte publico debido a que
frente el museo y a un costado se encuentran dos estaciones y un pequefio numero
pagd servicio de Uber. Sin embargo aunque a simple vista no sea vea como un
problema, puede existir la posibilidad de que visitantes que hayan visitado el museo
consideren dicho factor para futuros casos, ya que existen parqueos que dependiendo
del factor tiempo poseen determinadas cuotas. O también de que sea considerado
como un obstaculo para quienes poseen auto propio el no visitar el museo por no contar

con pargueo propio.

El museo deberia considerar dentro de las publicaciones de sus redes sociales
comunicarle al publico que cuentan con espacios para efectuar actividades y
celebraciones, es decir transmitirles los diferentes servicios que brindan con el fin de

llamar la atencion y lograr mayores ingresos con esos tipos de servicio.

Los encuestados fueron en su mayoria personas que se encontraban dentro del rango
de 20 a 50 afios, siendo en su mayoria residentes de municipios aledafios a la ciudad
capital. Tomando en cuenta la informacién obtenida de la entrevista a experto, el
encargado del museo detalla que la entidad no ha establecido un mercado meta en
concreto, es decir que no han bien identificado el grupo objetivo. Esto da oportunidad a
marcar los pardmetros que mejor se puedan ajustar al museo para conformar el grupo
idéneo al cual se pueda dirigir todos los esfuerzos y estrategias mercadologicas y que

los mismos lleguen a ser acertadas.

Dentro de los hallazgos obtenidos en la entrevista, se ha encontrado que existe
posibilidad de establecer tiempos de recorrido al momento en que haya aumento de
demanda ya que actualmente solo existe un tiempo promedio. Marcar tiempos puede
permitir que los guias tengan asignado minutos en toda la ruta para optimizar los
periodos de visitas cuando hubiere aumento de visitantes. Si bien el establecimiento no
cuenta con una cantidad de personal acorde a un aumento de demanda, existe

oportunidad de adicionar guias de manera temporal.
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En la informacién recabada se determind que los dias en los que el museo atiende son
funcionales, pero se podria disefiar un programa temporal para ver de qué manera la
entidad pudiera funcionar los fines de semana con un horario mas amplio para verificar

si ello permite recibir mayor nimero de visitantes.

Tomando en cuenta los medios de comunicacion que frecuentemente utilizan las
personas interesadas en conocer el museo, se considera que puede llegar a ser una
gran oportunidad para disefiar estrategias digitales, asi como aplicar elementos

diferenciadores que lleguen a ser de interés para llamar la atencion de los mismos.

Si bien no todo consiste en esperar a que las visitas lleguen, se puede plantear
estrategias para que sea el museo quien salga a exponer su historia con el fin de captar
la atencion del publico, aunque el museo no tiene la capacidad para realizar actividades
por cuenta propia, se pueden evaluar los escenarios para desarrollarlos y seguir en la

linea de arrendamiento para continuar con las mismas acciones.

Se tiene el interés de lograr un aumento de visitas y con ello generar un aumento de
ingresos, hay limitantes que impiden explotar de una buena forma las instalaciones del

museo.

4.3 Al objetivo especifico dos

Las respuestas a continuacion corresponden al objetivo especifico numero dos el cual
tiene énfasis en los elementos que conforman un plan de mercadeo para establecer a
partir de los hallazgos que estrategias pueden llegar a formularse. Para el mismo se

utilizaron las preguntas P7, P8, P11, P12, P13 y P14 de la encuesta.
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Grafica No. 12

¢, Si hubiera descuento en el precio de entrada (Q 5.00) por visitas en grupo

mayores a 5 personas, le gustaria laidea?
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Fuente: investigacion de campo 2020.

Aparte de determinar la factibilidad de aumentar el precio de entrada, el museo busca
gue exista un ligero descuento para grupos mayores a cinco personas de como maximo
1 visitante, el cual aplicaria para ciertos dias del mes, para lo cual el 100% de las
personas encuestadas consideran que les gusta la idea de que pueda haber una rebaja

por cantidad de visitantes. Lo que se quiere lograr es mayor afluencia de visitantes.

“Algunos gerentes de organizaciones artisticas, que no estdn de acuerdo con esta
posicion contra los descuentos ya que el publico aprecia la idea de recibir un descuento
y procura obtener un precio especial incluso si la reduccién es de apenas uno o dos
dolares por entrada. Las situaciones de este tipo destacan la importancia de hacer
investigacion de mercado para averiguar lo que realmente cuenta para los
consumidores y el nUmero de asistentes resultarian afectados en forma significativa si

llegara a eliminarse el descuento”. (Scheff, 2008)
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Gréfica No. 13
¢ Qué dia de la semana es mas favorable para visitar el museo?
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Fuente: investigacién de campo 2020.

Se planteé la interrogante de conocer la opinién de los encuestados en cuando a que
dia de la semana es mas favorable para realizar una visita al museo. Los resultados
arrojaron que un 68% de que el sdbado es un buen dia de la semana para hacer visitas
de dicha indole y con un 22% que el dia domingo. Los dias domingo son mayormente

utilizados para otro tipo de convivencias.

Asi como lo describe (Palomo Martinez, 2014) “Como en todo negocio la planificacion
es importante. Parte del plan de negocios es realizar un estudio acerca de los clientes,
conocer cOmo son, qué hacen, sus costumbres, valores, entre otros. De acuerdo a las

necesidades de los clientes se debera establecer los horarios de atencion del negocio”.
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Gréafica No. 14

¢, Qué tipo de actividades le gustaria celebrar en el museo?
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Fuente: investigacion de campo 2020.

De los tipos de arrendamientos que presta el museo y considerando que un gran

porcentaje anteriormente no tenia conocimiento del mismo, se llegé a confirmar que

llegarian a alquilar las instalaciones del museo para realizar sesiones fotogréaficas de

diferente naturaleza, para ello un 86% de los encuestados detall6 tal informacion.

Seguido un 9% dijo que les gustaria efectuar algiin cumpleafos en dicha entidad.

“El principio y el fin de toda actividad empresarial, es el cliente. La informacién que

faciliten los clientes es de un valor excepcional ya que, aunque no sea la Unica fuente

para tomar decisiones, indica el rumbo que debe tomar la empresa” (Carrasco, 2012).
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Gréafica No. 15

¢Le gustaria adquirir recuerdos alusivos al museo?
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Fuente: investigacién de campo 2020.

Grafica No. 16

Tipos de objetos que se pueden vender en un museo
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Si bien actualmente no se vende ningun articulo que sea representativo del museo, se
quiso conocer la opinién del publico a través de la presente interrogante donde la
mayoria con un 78% les gustaria adquirir algun recuerdo del museo, algo que
demuestre que visitaron dicho lugar. Aunado a la pregunta anterior de que la mayoria
de encuestados les gustaria adquirir algun objeto alusivo al museo, opinaron con un
31% que las pulseras es una buena idea, seguido de un 20% que consideran que un
llavero con alguna forma de un vagén es un objeto representativo del lugar. También
un 10% les agradaria comprar un lapicero con un pequefio adorno con forma de tren.
Otras ideas pero con menor porcentaje fueron: impresion de fotografias, juguetes,

adornos para celular y aretes.

Como lo detalla en el libro: manual basico de merchandising “Por una parte es
fundamental prever las cantidades necesarias cuidando de que no se produzca
infraestimacion (calculo por defecto) o sobrestimacién (calculo por exceso). Por otra
parte, es necesario evitar las roturas de stock, sobre todo cuando se ha hecho
publicidad y ademéas, tener en cuenta los riesgos de dumping posterior
(aprovisionamiento pensado para poder seguir vendiendo barato durante mas tiempo),

ya que perturba el mercado (Bastos, 2006)

Gréafica No. 17

¢Le gustaria recibir notificaciones de actividades sobre el museo?
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% ; .
Si No

91%

9%

Base: 381 personas

Fuente: investigacién de campo 2020.
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Si se toma en cuenta el tema de redes sociales, los encuestados mencionaron que les
gustaria recibir notificaciones de actividades que pueden efectuarse en el museo, el
cual esta reflejada con una afirmacion del 91%, mas que recibir algin correo

electronico al cual se le presta menor atencion o simplemente se ignora.

Gréfica No. 18
¢, Qué le gustaria que implementaran en el museo para hacer més atractiva la
visita?
60% -
50%
50% -
40% - 36%
30% -
20% - 14%

10% -

O% T T 1
Efectos de sonido Espacio especifico para Mascota
tomar fotografias

Base: 381 personas

Fuente: investigacion de campo 2020.

Si bien se colocaron posibles respuestas y de dejo espacio para obtener mas opciones,
los encuestados coincidieron en un 50% que los efectos de sonido es una opcion
interesante que deberia ser considerada al momento de realizar visitas guiadas.
Adicional un 36% opind que si hubiera un espacio para tomar fotografias seria algo
bueno. Solo un 14% consider6 la idea de que se integre una mascota representativa
del museo para ser implementado. Tal informacion esta relacionada con lo detallado en
el libro de Ferré, José Maria (1996) “Cada vez es mas dificil hallar nuevas ideas y
conceptos de promociones, dada la alta saturacién actual de los mismos en el mercado.
Por ello, se debe agudizar cada vez mas la creatividad promocional y buscar nuevas

fuentes de ideas para promociones efectivas”. (Ferré Trenzano, 1996)
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4.4 Analisis general al objetivo dos

El museo se ha planteado la posibilidad de aumentar el precio de entrada, pero con
temor de que el mismo sea aceptado. Una de las interrogantes de la encuesta
planteaba varios probables precios que los visitantes estarian dispuestos a pagar, y

con base a dicha informacion se pueda aplicar el cambio respectivo.

Si se hace un comparativo entre los visitantes que pagan entrada y aquellos que no por
motivos econdmicos como por ejemplo instituciones educativas publicas y adulto
mayor, es una cantidad minima segun las Ultimas estadisticas brindadas. Se espera
disefiar alguna estrategia que permita atraer mas visitantes que estén dispuestos a
pagar la nueva tarifa y que los mismos tengan una experiencia agradable que sirva para
repetir la visita y recomendar el museo entre sus contactos. Implementar dias de
descuento en algunos meses del afio, establecer entradas gratuitas para nifios menores
de 12 afios acompafados de su familia, o incluso adaptar a las redes sociales una
forma que se puedan adquirir y comprar las entradas online o realizar reservas para

cierto evento llegaria también a ser funcional.

Las respuestas de la pregunta ocho arrojé datos muy interesantes en cuanto a pensar
que el dia domingo podria ser un dia que el museo deberia probar abrir sus puertas
aprovechando la afluencia de personas por el centro histérico, lo cual se descarta
debido a que alrededor del 70% coincidié que el dia sdbado es propicio para pensar en

visitar museos.

De todas las celebraciones posibles que pudieran efectuarse en el museo, los
encuestados coincidieron que lo mas les atraeria es la de poder tomarse fotografias en
el recinto. Dicha respuesta da lugar a establecer una estrategia que puede ser de
mucho beneficio para el museo en cuanto a atraer mas visitantes.

Igualmente ofrecer productos bajo la imagen de la entidad es de las cosas que los

encuestados estarian dispuestos a adquirir.



57

Establecer una base de datos a partir de correo electronico para enviarles mensajes al
publico sobre el museo no es algo que llama la atencion porque la opinion de los
encuestados ha sido el de poder recibir notificaciones a partir de las redes sociales.
Exactamente la mitad de los interrogados consideran que los efectos de sonido durante

el recorrido seria un elemento clave que llamaria la atencion.

Relacionando las respuestas de la entrevista con la informacion encontrada en la
seccion de antecedentes del museo, se puede mencionar que existe gran oportunidad
para que el mismo explote las ventajas que posee en relacion al resto de museos del
centro histérico dado que las instalaciones se presentan para tantas actividades como
puede ser posible. Cabe en lo posible de que sea el museo quien a través de alianzas
estratégicas llegue a ejecutar proyectos para recabar mas ingresos por visitantes que el
hecho de alquilar el inmueble y ganar una determinada cantidad en funcion del tiempo.

Aungue no cuentan con una asignacion presupuestaria para el area de mercadeo mas
gue la del sueldo de la agencia a cargo de las redes sociales, puede haber oportunidad
para que de los ingresos obtenidos por visita sea destinado un porcentaje para ejecutar
mas adelante campafas o proyectos a favor del museo. Ademas llevar a cabo
actividades atrayentes puede generar publicidad gratuita por diferentes medios sin

necesidad de incurrir en gastos.

El dirigente del museo tiene nocién sobre la importancia de planificar, sin embargo no
tiene conocimientos de cémo elaborar un plan de mercado o un documento con el
suficiente respaldo para que la maxima autoridad del museo brinde el visto bueno. Los
documentos que han presentado han sido rechazados, pero la ventaja que se tiene es
gue debido al cambio de gobierno se reemplazé el interventor por lo cual este podria

ser de mas facil convencimiento para aprobar una propuesta de un plan de mercadeo.

La posibilidad de implementar un plan de mercadeo puede ser factible siempre y
cuando el mismo llegue a ser ejecutable, el escenario es viable considerando la imagen
gue posee el museo. Se considera que el establecimiento puede ser mejor explotado

considerando el planteamiento de estrategias acordes al mismo.
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CONCLUSIONES

Se exponen a continuacién la informaciébn mas relevante del trabajo realizado en

funcién de los objetivos:

1. Los museos en Guatemala pueden lograr un crecimiento si logran explotar todas
aguellas ventajas que los mismos ofrecen y utilizar todos los recursos disponibles
para llegar al segmento correcto pues el pais a través de estas instituciones puede
atraer no solo el turismo nacional sino utilizarlo para el sector externo. Sin embargo
el museo estudiado para este trabajo posee caracteristicas tan peculiares que
permiten que pueda sobresalir del resto de museos ya que las instalaciones y el
equipo tangible que poseen hacen que el sitio sea atractivo para el gusto del publico
y porgue se encuentra dentro de listado de los sitios para visitar del centro historico

de la Ciudad de Guatemala.

2. Se considera que un plan de mercadeo no solo es una herramienta, sino una guia
gue esta orientada a los objetivos propuestos lo que permitird que el museo logre
resultados significativos, considerando que el mismo sea anticipadamente disefiado
con el fin de lograr cambios que pueda percibir el grupo objetivo. Por lo que la
informacion obtenida de los instrumentos fueron base para disefiar un plan acorde a

las necesidades de la entidad.

3. Las circunstancias bajo las cuales se encuentra actualmente el pais debido a la
pandemia del Covid-19 no permitieron realizar un estudio mas profundo, como por
ejemplo el aplicar la técnica de observacion para estudiar el comportamiento de los
visitantes y por la cantidad de respuestas que se lograron obtener de las encuestas.
En cuanto a la entrevista realizada se logré determinar que la entidad estudiada no
ha disefiado estrategias de mercado como tal, por lo que existe oportunidad de

estructurar algunas en el plan de mercadeo que pueden ser beneficiosas.
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4. Fue de gran importancia los datos descritos en el apartado de discusion de
resultados porque el mismo permitira diseflar una propuesta acorde a los datos
obtenidos. La institucion tiene tantas o mas oportunidades de aprovechar y explotar
al méximo lo que poseen, como las instalaciones que pueden permitir captar la
atencion del publico. Si anteriormente no se ha logrado aprobar alguna idea, la
llegada de un nuevo interventor podra permitir abrir la oportunidad de aplicar nuevas

estrategias si se plantean de manera adecuada.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere que se implemente encuestas de percepcion a los visitantes del museo y
gue la informacién recolectada sirva para disefar estrategias para los futuros planes
de mercadeo con el fin de estar en sintonia con la opinién de publico. Adicional es
importante conocer el punto de vista de los establecimientos educativos por ser un

segmento al cual se pueden orientar los esfuerzos de mercadeo.

El museo debera implementar elementos diferenciables del resto para mantener,
despertar y generar mayor interés del publico, por ejemplo a través de un plan de
mercadeo que permita reorientar y concentrar los esfuerzos para lograrlo. La
elaboracion y formalidad de tal documento es factible para ser presentado a las
autoridades competentes con el fin de obtener una aprobacion que permita echar a
andar las estrategias planteadas y con ello alcanzar los objetivos que se han estado
buscando por parte del museo.

Las siguientes paginas muestran una propuesta de un plan de mercadeo para el
museo, el cual podra ser utilizado como base para disefiar mas planes a futuro. Lo
que se busca es la implementacion del mismo para obtener los resultados
deseados. Adicional es importante recalcar que hacer una investigacion de
mercados, puede ser de gran utilidad para conocer mas a detalle la opiniéon de los

visitantes, asi como estudiar lo que hace la competencia.

Se propone que se estudie la forma en que funcionan los museos en otros paises,
ya que pueden existir ideas que pueden adaptarse tanto al pais como a la institucién
y que a la larga lleguen a ser funcionales y generen nuevas perspectivas e interés

del publico por visitar y frecuentar el museo.

Para futuros planes de mercadeo se recomienda utilizar herramientas tales como:
Matriz BCG, fuerzas de Porter y Matriz de Ansoff, los cuales aportan informacion de

utilidad en cuanto al analisis de la situacion.
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Resumen ejecutivo

Solo los museos que buscan diferenciarse, lograran ofrecer algo verdaderamente

interesante a la sociedad.

Lamentablemente en la sociedad guatemalteca los museos no son vistos como centros
de distracciébn familiar para muchas personas debido a la cultura, sin embargo
aplicando las estrategias correctas se lograra captar la atencion del publico y que estos
tomen en cuenta dichas instituciones como un punto de referencia a la hora de

considerar salir de casa.

Para este plan de mercadeo se planearon estrategias con el objetivo de lograr generar
un aumento de trafico de visitantes en el Museo del Ferrocarril. Asi mismo se
analizaron fases para el desarrollo del mismo que tiene como temporalidad el periodo

de un afno.
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FASE DIAGNOSTICO

1. Analisis de la situacién
1.1. Anédlisis PESTEL

Es una herramienta de planificacion que permite analizar los factores externos que
afectan hoy o pueden afectar a futuro, pero que es util para elaborar un plan de
negocio, plan estratégico, plan de mercadeo, otros. Este andlisis se realiza antes de
realizar un FODA. La plantilla presenta seis perspectivas que deberan responder lo

siguiente:

e Politico: ¢Qué factores del gobierno puede llegar a afectar el museo?

e Economico: ¢Qué tendencias econdémicas podrian tener un impacto en el museo?
e Social: ¢Cudles son las tendencias sociales y demograficas emergentes?

e Tecnoldgico: ¢Qué innovaciones tecnolégicas podran afectar a nuestro mercado?
e Medio ambiente: ¢ Qué aspectos ecoldgicos influyen en el entorno de la entidad?

e Legal: ¢Qué cambios en la legislacion podrian afectar al museo?

Cbémo rellenar la tabla de datos:
e Positivas son oportunidades
¢ Negativas son amenazas

e Neutras se pueden ignorar



Tabla No. 1

Propuesta andlisis PESTEL Museo del Ferrocarril

Factores Positivo Negativo
externos
e Iniciativas gubernamentales a|e Cambio de  gobierno:
Politicos favor de patrimonios. inestabilidad
e Apoyo empresarial e Politica fiscal
e Tasa de empleo e Crisis econdmica
e Ciclo economico e Inflacion
e Acceso financiacion e Desempleo
e Reformas arquitectonicas. e Aumento tipo de cambio
Econdmico | e Ubicacion geografica centro | ¢ Recorte presupuestario
histérico. e Acaparamiento transporte
e Formas alternativas de municipal.
financiacion.
e Incremento de turistas.
e Edad de la poblacion e Patrones culturales
e Estructura familiar ¢ Nivel de ingresos
Social e Movimientos geograficos de la|e Cambio en habitos
poblacién e Oferta cultural
e Nivel formativo
e Inversion en Invest. de mercados. | e Velocidad de las
Tecnolégico | * Ahorro personal . , innovaciones ]
e Sistema de audio guias de |e Costonuevas tecnologias
museos.
e Leyes de proteccién | ¢ Cambio climético
Medio medioanj,biental. e Aumento 3 de
ambiente | ® Regulgmon sobre el consumo de contaminacion
energia.
e Conciencia social ecologica.
e Decreto 60-72 e Decreto municipal
e Reglamento museo. ¢ Reformas fiscales
Legal : L
e Normativa museo. e Auditoria
e Cambio de interventor.

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020




1.2. Andlisis interno

Proporciona los puntos fuertes y débiles del museo. Trata de conocer de mejor forma

posible las actividades que se desarrollan en el interior de la institucion. Para llevar a

cabo dicho andlisis interno se debe de contar con la informacion que posee la entidad.

El problema que puede haber con dicha informacion es que se encuentre dispersa,

exista desconocimiento o0 no esté registrada.

Tabla No. 2

Propuesta anélisis interno Museo del Ferrocarril

Factores Positivo Negativo
internos
e Atractivo turistico e Publicidad y promocion.
e Tamafio instalaciones e Contratacion temporal
e Historia/pasado guias.
Museo e Conocimiento de guias e Capacidad organizar
e No hay sindicatos actividades propias.
e Bajo precio de entrada
e Bajo nivel de ingresos.
e Manejo de redes sociales e Tiempo de respuesta en
Proveedores | e Wifi en el museo redes sociales.

Costo de suministros.

Intermediarios

Conservacion de las piezas.
Exposiciones
Personal de contacto

Mantenimiento del museo.

Visitantes

Curiosidad
Ambiente
Fama

Insatisfaccion del servicio
Fidelidad

Competencia

Tamafio de las instalaciones.
Piezas de exhibicion

Lugar atractivo

Experiencia del personal.

Catalogo coleccion en
linea.
Descuento en entradas

Publicos
diversos

Patrocinio

Bajo interés

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020




1.3 Analisis FODA Museo del Ferrocarril

Posterior de los analisis externos e internos expuestos en los dos numerales anteriores,
se detalla a continuacion el panorama general a través de la herramienta FODA el cual
resume en una sola tabla las variables actuales a las que se enfrente y se encuentra el
museo y del cual se puede tomar como base para desarrollar diferentes tipos de

estrategias.

1.4 Anélisis CAME Museo del Ferrocarril

CAME es una metodologia suplementaria a la del analisis FODA, que da pautas para
actuar sobre los aspectos hallados y cada letra significa: C — corregir, A - afrontar, M —
mantener y E — explotar. Este andlisis también permite encontrar y disefar estrategias

acordes a cada punto positivo o negativo.



Tabla No. 3

Propuesta FODA/CAME Museo del Ferrocarril

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

seguidores.

1. |Iniciativas gubernamentales a favor de 1. Politica fiscal.
patrimonios. 2. Crisis econémica.
2. Inversién en Investigacién de mercados. 3. Costo implementar tecnologia.
Museo del 3. Apoyo empresarial. 4. Desempleo.
. 4. Reformas arquitectonicas. 5. Recorte presupuestario.
Ferrocaml 5. Ubicacion geogréfica. 6. Velocidad de las innovaciones.
CENTRO CULTURAL FEGUA 6. Aplicacion estrategias para autofinanciarse. 7. Cambio en habitos poblacién.
7. Incremento de turistas. 8. Patrones culturales.
1. Lugar atractivo. E - Explotar A - Afrontar
2. Tamafio de las instalaciones. (04, F2) Mejorar la imagen del museo en cuanto a
3. Historia del lugar. . . . o
; L ) mejoras de pinturas de paredes, techo y espacios | (A5, F10) Encontrar organizaciones para
4. Capacidad de servicio de los guias. . ) ) B
, 5. No hay sindicatos. fotogréficos. convertirlos en patrocinadores fijos.
ﬁ 6. Contrato manejo redes sociales. (03, F8) Habilitar nuevos espacios para (A6, F2) Impl ar t oai ar |
” ; o ) , mplementar tecnologia para captar la
W 7. Conservacion de las piezas. exposiciones de piezas que se han conservado. 3 -
Ii: 8. Espacio para exposiciones. 06 Flo) P inad ) atencion de los visitantes.
% 9. Ambiente agradable. (06, ) atrocinadores para organizar
L | 10. Facil encontrar patrocinios. actividades propias del museo.
C — Corregir A — Afrontar
1. Publicidad y promocion. (02, D1) Disefiar y aplicar campafias de|(A6, D7) Disefiar un catalogo en linea de
0 2. No_cgpamdad para orgamzqr publicidad y promocion. acuerdo con lo que posee el museo.
w actividades por cuenta propia.
a i1 ni ; .
< 3 Bajonivel de ingresos. (04, D7) Disefiar espacio fotografico para los | (A2, D4) Aumentar el precio de entrada.
Q 4. Escasez de fondos para mercadeo. o
= /5. Mantenimiento del museo. visitantes. (A5, D3) Implementar venta de articulos alusivos
Lu 7 .z ’ - . .
a 6 Ca-tal-ogo (,30|eCCIO[1 gn linea. (06, D3) Aplicar pago en las publicaciones de al museo.
7. Bajo interés del publico. Facebook para llegar a un nimero mayor de
8. Pocos empleados de guias

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.




FASE ESTRATEGICA

2. Objetivos de marketing

Los objetivos que se quiere lograr con este plan son los siguientes:

2.1 Objetivo general

Aplicar un plan de mercadeo para generar un aumento de 3% en el numero
visitantes para finales del afio 2021 con relacion a la cantidad obtenida durante el
periodo 2019.

2.2 Objetivos especificos

e Identificar aspectos internos y externos del museo para determinar qué
caracteristicas posee la entidad para atraer visitantes.

e Disefiar estrategias mercadolégicas que permitan captar mayor numero de
visitantes.

e Llevar un control y monitoreo para el cumplimiento de las estrategias de
mercadeo con el fin de evitar riesgos y detectar desviaciones en la aplicacion de

los mismos

Esta seccién del plan de mercadeo busca hacer énfasis hacia quien debe de dirigirse la
entidad para concentrar sus esfuerzos en dicho grupo y orientar la comunicacion hacia
los mismos con el fin de no desperdiciar recursos. Este proceso se divide en tres

etapas:

2.3 Segmentacion

Es dividir el grupo objetivo en categorias de visitantes que tienen necesidades
semejantes. Consiste en averiguar qué tipo de visitantes con necesidades diferentes

existen.



Tabla No. 4

Propuesta segmentacion Museo del Ferrocarril

Definir el mercado

El mercado puede ser B2C y B2B, porgue esta orientado a instituciones educativas como a personas particulares que
gustan de la cultura, conocer y recordar la historia del pasado del transporte guatemalteco.

Dividir el mercado

Demografico Geografico Psicogréfico Conductual Beneficios
Estilo de vida: Frecuencia: visita por
Sexo: Ambos géneros Pais: interesados en la primera vez. Clientes interesados
Edad: personas mayores Guatemala historia. _ Qcasién de uso: en servicio es_téndar
de 20 afios a 60 afios. o Pe(sonalldad: _ |rregul.ar, ocasiones al menor precio.
L Region: curiosos, extrovertido, | especiales, aniversarios,
Generacion: desde baby | yenartamento | sociable, vacaciones y de viaje.

boomers hasta generacién
z.

Estado civil: indistinto
Tamafo de familia:
indistinto

Ocupacion: estudiantes,
empleados, profesionales.

Nivel formativo: indistinto.

Nivel Socioeconédmico:
bajo y medio.

de Guatemala.

Habitat: Urbano
y centro ciudad.

experimentador y
activo.

Clase social: nivel
cultural bajo y medio.
Grupos de
referencia: familia,
amigos, compafieros,
lideres de opinién.
Valores:
participativo, empatia,
humildad, solidaridad.
Actividades: hobby,
visitar, curiosear,
recordar.

Disposicion de compra:
Dispuestos a visitar.
Tasa de uso: pocoy
medio.

Grado de lealtad: alta
preferencia
Conocimiento de la
marca: por
recomendacion

Estilo de compra:
funcional y disfruta visitar.
Nivel de participacion en
el proceso: Medio y bajo.

En funcion del grado
de valor afiadido:
Clientes basicos.

En funcién del grado
de expectativas del
nivel de calidad:
Media y basica.

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo.

Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.




Tabla No. 5

Propuesta elaboracion de perfiles de segmentos para Museo del Ferrocarril

Variables de
segmentacion

Segmento 1 personas
deseosas de conocer la historia
y pasado del transporte

guatemalteco, asi como disfrutar

instituciones
buscan
alumnos

Segmento 2:

educativas que
brindarles a los
oportunidad de conocer la

FpllsEees de actividades en dichas | historia del pais por medio de
instalaciones. entidades como museos.

L Conocer la historia, divertirse, Aprovecha_r entldao!es_, que

Principales puedan brindar conocimiento de

Necesidades

pasar tiempo en familia o con los
amigos.

la historia del pais
formacién de ciudadanos.

para

Media porque solo desean pasar

Media, porque estd en funcién

i;??a%de un rato entretenido o recordar el | de la capacidad financiera de los
pasado. padres.

Sensibilidad al | Preferencia por precios bajos y | Aprovecha los descuentos

precio entradas 2X1.

Nivel de Medio porque pueden regresar | Bajo medio porque son usuarios

decision de si la experiencia esta acorde al | habituales de una vez por afo.

compra precio de entrada.

Preferencias

Lugares céntricos

comodo.

y precio

Museos con precio de entrada
bajo.

Distribucion Extendida a las areas urbanas | Extendida en municipios
geografica del departamento de Guatemala. | cercanos a la ciudad.
Descripcion Personas trabajadores, adultos | Escuelas y colegios de nivel

demografica

mayores, cabeza de hogar.

primarios y basicos.

Descripcién
psicografica

Gustan lugares para fotografias,
lugares céntricos, les llama la
atencién la historia, nostalgicos,
conocedores y estan al tanto de
actividades en la ciudad.

Social, gustan de la cultura, les
importa la historia del pais para
reforzar conocimientos de
futuros ciudadanos.

Tamarfio

1,708,964 en 2020 donde
91.24% corresponden al area
urbana y se encuentran dentro
de las edades de 20 a 64 afos.
48% son hombres vy 52%
mujeres. (INE)

3,377 establecimientos
educativos (2005 nivel primaria y
1,372 nivel béasicos jornada plan
diario del departamento de
Guatemala) (Educacién)

Crecimiento

339,998 nacimientos totales en
el pais de enero 2020 a agosto
2020. (INE)

2% anual. Aumento de centros
educativos privados, sin
embargo existe reduccion de
inscripcion de alumnos de 17%.
(Acefia, 2019)

Proporcion

Aumento anual

Reduccién anual

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.




Tabla No. 6
Propuesta Viabilidad de segmentos para Museo del Ferrocarril

Segmento 1: Segmento 2:
Personas deseosas de | Instituciones educativas
conocer la historia y | que buscan brindarles a
pasado del transporte | los alumnos oportunidad
Variable guatemalteco, asi | de conocer la historia

como disfrutar de | del pais por medio de
actividades en dichas | entidades como
instalaciones. Museos.

¢ Tiene el cliente el suficiente poder W,

adquisitivo para pagar el servicio?

¢El mercado es lo suficientemente W, W,

importante para ser rentable?

¢, Se puede llegar, comercialmente, W, W,

al cliente objetivo?

cTiene el cliente una razon W,

poderosa para pagar el servicio?

¢ Visitaria el museo habiendo otros

museos en el sector o esta v

contento con el lugar que visita?

¢La competencia puede blogquear W, W,

el acceso a sus visitantes?

¢, Ofreces una alternativa en la que W, W,

destacas en el sector?

¢ Tenemos recursos y capacidad W, W,

para enfrentarnos a ésta?

¢Es consistente el mercado con

nuestros valores, pasiones Yy v v

objetivos?

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020




2.4 Target
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Consiste en elegir conscientemente uno o mas segmentos en los cuales el museo debe

de enfocar sus esfuerzos. Para efectos de esta propuesta se hara énfasis en el publico

general por ser el grupo mas representativo que visita el museo.

Tabla No. 7

Propuesta descripcion del target para el Museo del Ferrocarril

Elegir el target del mercado

Factible

Probable

Hombres y mujeres de 20 a 60 afios con
nivel de educacion indiferente que sean
solteros o tengan familia, con nivel
socioeconémico D1 a CC, que vivan en
zonas urbanas del departamento de
Guatemala y visiten con regularidad el
centro historico. Personas que buscan
actividades en redes sociales de precio
moderado para convivir en familia o con
amigos. Aquellos que gusten de lugares
seguros y atractivos donde pueden tomar
fotografias y conocer la historia al mismo

tiempo.

Instituciones educativas de nivel primario y
bésicos del area urbana del departamento de
Guatemala nivel socioeconémico D1 a CC
gue tengan capacidad de pagar el costo de
entrada y transporte. Colegios y escuelas
que valoran la historia y pasado de pais para
gue sea transmitido a estudiantes como

formacién ciudadana.

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.

2.5 Posicionamiento

Para este apartado funciona un mapa de posicionamiento el cual es una técnica de

analisis de marketing que permite de una forma visual determinar cdmo se encuentra el

museo en relacion con los otros museos que se encuentran ubicados en la misma zona.

La manera en que se interpreta el mismo es el siguiente:




X derecho con Y superior: calidad alta y precio alto.

X Derecha con Y inferior: calidad alta y precio bajo.

e Xizquierda con Y inferior: calidad baja con precio bajo.

e Xizquierda con Y superior: calidad baja con precio alto.

Tabla No. 7
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Museos zona 1, Ciudad Guatemala para ejemplificar mapa de posicionamiento

Museo Direccion Precios entrada Horarios atencion
Q 20.00 mayores de edad
A 82. Avenida 14-12 | Q 15.00 menores 12 afios Lunes a sabado 10:00 a
zona 1 Q 15.00 estudiantes carné 17:00 hrs.
Q 15.00 mayores 65 con DPI
] ) Lunes a viernes 9:00 a
92, Calle 9-70 zona | Gratis estudiantes. ) _
_ _ 17:00; sabado y domingo
B 1 Ciudad de | Q 5.00 nacionales
_ 9:00 a 12:00 y de 13:00 a
Guatemala. Q 50.00 extranjeros
16:00 hrs.
82. Avenida 11-52 _
_ . Lunes a viernes de 8:00 a
C zona 1, Ciudad | Entrada gratuita
12:30 y 14:00 a 16:00 hrs.
Guatemala.
72 Avenida 22-01, . Lunes a viernes 9:00 a
D _ Entrada gratuita
Ciudad Guatemala 17:00 hrs.
Lunes a viernes 9:30 a
92 Avenida 9-79 _ 17:00; sabado 9:30 a 13:00
_ Q 1.00 Nacionales
E zona 1, Ciudad _ hrs. Cerrado martes,
Q 8.00 extranjeros ) )
Guatemala domingos y feriados
oficiales
_ Q 10.00 nacionales _
72, Avenida 6-73 _ Lunes a viernes de 9:00 a
) ) Q 20.00 extranjeros i
F zona 1, interior Cat. 13:00; sabado 9:00 a 16:00

Metropolitana

Q 5.00

carné

estudiantes con

hrs.

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.
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Gréafica No. 1

Propuesta mapa de posicionamiento del Museo del Ferrocarril

Precio (+)

A

Calidad (-)
Calidad (+)

y
C =

Precio (-)

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.

Para realizar el gréafico arriba detallado se tomé en cuenta la tabla comparativa de los
museos de la misma zona, tomando Unicamente dos variables: precio de entrada y
horario de atencién. Sin embargo para que el mismo sea mejor aplicado es
fundamental agregar mas columnas con variables que posean los museos, por ejemplo
tamafo de la propiedad, parqueo, cantidad de visitantes por semana 0 mes, comercios
aledafios, entre otros. Esto con el fin de determinar qué factores son los que permiten

diferenciar correctamente al museo del Ferrocarril del resto.
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2.6 Modelo Canvas

Es una herramienta para definir y crear modelos de negocio innovadores que simplifica
cuatro grandes areas (infraestructura, oferta, clientes y viabilidad econémica) y posee 9
divisiones. El mismo permite conocer los aspectos claves del negocio y como se
relacionan y compensan entre si para determinar las deficiencias y analizar el

rendimiento.
2.7 Lienzo propuesta de valor

Es una herramienta visual que permite definir (0 ajustar) la propuesta de valor por
medio de la conexidn de las necesidades y deseos del cliente. ElI mismo consta de dos

partes:

* La parte de observar: el lado izquierdo del lienzo. Se construyen las hipoétesis

basadas en el cliente o lo que se cree que necesita y desea.

+ La parte de disefar: el lado derecho. Se plasman las hipétesis de valor a partir del
producto o servicio y las hipétesis basadas en el cliente. Es el producto o servicio

gue se cree va a satisfacer las necesidades y deseos de cliente.

2.8 Customer journey map

Es una herramienta que permite plasmar en un mapa cada una de las etapas,
interacciones, canales y elementos por los que atraviesa el cliente desde un punto a

otro del servicio brindado.
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Gréafica No. 2

Propuesta Modelo Canvas del Museo del Ferrocarril

Socios Claves . . | Actividades ' Propuesta de; . | Relaciéncon | ) | Segmento de ;!
£ ) b
== | Claves | Valor “ | el Cliente Clientes ﬁ)_
* Empresas * Visitas guiadas * Atencién
servicio
uatemaltecas |* Disponibilidad i i , -
g P Experiencia « Resolucidn * Grupo familiar
* Compaiiias de espacio actividades historica y inmediata . Publico general
teatro memorable * Guias para &
recorridos * Estudiantes
* Empresas de Recursos Canales — 77 .
o =</ | e« Turistas.
publicidad Claves * Redes sociales
* Recursos humanos « Correo
: Inmlueble electrénico
* Vehiculos « Contactos
* Equipo de cOmputo centros
educativos
Estructura de coste Fuentes de Ingreso |«F
* Costos mantenimiento N~
* Pago empresa de publicidad e Boletos de entrada
* Compensacion empleados « Alquiler de instalaciones

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.
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Gréafica No. 3

Propuesta Lienzo propuesta de valor del Museo del Ferrocarril

Propuesta de valor: Experiencia historicay memorable Segmento: publico en general del depto. De Guatemala

Mapa de valor Perfil del cliente

Creadores de alegrias

Alegrias

* Disponibilidad de horarios.

* Espacio para celebrar
actividades culturales.

*+ Renta de espacio para
actividades varias.

* Espacios paratomar
fotografias.

Seguridad.

Vv

Productos
y servicios

*  Precios bajos.
~ Trabajo(s)

*  Aumentar expectativa recorridos. ;
del cliente

. . . Venta articulos
+  Visitas guiadas.

*+ Espacio para \OD

Calidad de servicio.

actividades. > 4 Personal capacitado.
+  Alguiler .
H Meétodos forma de pago.
instalaciones. Frustraciones

Contenido e informacion

Aliviadores de frustraciones

» Capacidad de los guias. redes sociales.

Tiempo y forma de atencian.
Compra boletos entradas en linea
Consultas en linea.

+ |Informacion en redes sociales.
» Recorridos nada interesantes.

Contratacion espacios con cierto
tiempo de anticipacion.

Beneficios adicionales.

Entradas con descuento.

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.



Grafica No. 4

Ejemplo customer journey map del Museo del Ferrocarril
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ETAPA ENTERARSE INVESTIGAR INVITAR PAGAR VISITAR COMPRAR FINALIZAR
NIVEL DE
EXPERIENCIA
POSITIVO
NEGATIVO
NIVEL DE
ESFUERZO . . ‘
FELIZ ENFADADO MOLESTO CONTENTO CONTENTO
EMOCIONE
V?Vcl:l;)AS S ATENTO IM:_:\ECI\:_EI_ISTE IMPACIENTE NEUTRAL IMPACIENTE ATENTO SORPENDIDO
ENFADADO MOLESTO CONTENTO MOLESTO TRISTE
Instalaciones Redes Atencion Boleto de Experiencia Preparar Puerta
VISIBLE museo sociales guias entrada divertida cuenta salida
I 7
Limpieza Capacitacion Puntos Montaje Preparacién Control
INVISIBLE museo guias fotografico sonido publicaciones estadistico

Fuente

I — 4

. elaboracién propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.
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FASE OPERATIVA

3. Elaboracion y seleccion de las estrategias

La estrategia es la base de las acciones a realizar. Una estrategia no estructurada es
como trabajar sin rumbo y lo mas seguro es llegar a cometer errores por lo que no se

logran alcanzar los objetivos y la misién pierde sentido.

Lo que se busca con las estrategias es que una vez culminadas se evallen los
resultados para realizar las modificaciones pertinentes para planes posteriores. A

continuacion las propuestas para el museo, objeto de estudio:



Tabla No. 8
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Propuesta estrategias producto y precio Museo del Ferrocarril

Variable Estrategia Descripcién Tactica
Experimentar que se siente controlar Fundraising
Producto Magquinista virtual per! d . , y Adquisicion simuladores de realidad virtual Derail
manejar un tren en realidad virtual.
Valley
Adquisicion de equipo para el montaje.
., . . Contratacion de  personal para el control e
Impresion de fotografias con diferentes . ., .
: e o . impresion de las fotografias.
Producto Montaje fotografico | fondos ferroviarios utilizando pantalla . .
verde Establecer precio de venta de las fotografias.
' Determinar los tamafios de las fotografias a
vender.
Aumentar precios de entrada Yy Disefio de post.
Precio Nuevo tarifario establecer paquetes de descuento por Utilizar las redes sociales del museo para
namero de personas. comunicar los nuevos precios de entrada.
Contacto con Todoticket para la distribucién de
Uso de boletos para actividades boletos.
Boletos : . . o
Plaza . especiales con el fin de que el publico Contacto con bancos para la distribucion de
autorizados : -
perciba exclusividad. boletos.
Determinar porcentaje de ganancia intermediarios.
Estimular la compra de los visitantes por Contacto con proveedores.
Promocion Merchandising | medio de la venta de productos para Solicitud de presupuestos.
promocionar el museo. Empaquetado de productos.
. Pago de publicaciones en redes Establecer calendario de publicaciones.
Iy Manejo de redes . o L
Promocion sociales para lograr un mayor alcance y Disefio de publicaciones.

sociales

aumento de seguidores.

Determinar cantidad semanal de pago.

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.
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4. Plan de accién

El siguiente recuadro es la forma en como funcionaran las estrategias para una mejor

organizacion.



Tabla No. 9

Propuesta plan de accion fase operativa Museo del Ferrocarril

20

Frecuencia
Estrategia Tactica Responsable | Presupuesto de T1 | T2 | T3 | T4
realizacion
Aplicar fundraising
Magquinista PP 2 dias ala
_ Adquirir simuladores _ _ Coordinador | Q 0.00 X | X | X | X
virtual Determinar espacio para realizar las sesiones semana
Verificar cantidad de personal a cargo
) El asi ard el del Asistente
Montaje asistente manejara el turno de las personas. ) 4 Horas
e El asistente imprimira las fotografias segin disefios. Guias Q 75,659.00 - X | X | X | X
fotogréfico i A g diarias
El fotografo se encargara de las fotografias y poses. | Mantenimiento
NUevo tarifario Disefiar paquetes y porcentaje de descuento por Coo-rdmador 0 0.00 Diario < | x| x| x
cantidad minima de visitantes. Asistente
Boletos Determinar tipo de eventos que pueden llevarse a | Cgordinador
. cabo durante el afio. . Q 0.00 | Porevento | X | X | X | X
autorizados . . Asistente
Contactar intermediarios.
. Contacto con proveedores. Asistente o
Merchandising Verificar quien estard a cargo de la venta de los Gufas Q 30,000.00 Diario X | X X | x
articulos.
Manejo de ; P Coordinador
_ Estable_cer cale_ndarlo de pupllcaC|one§. _ Q 4,800.00  Semanal X X X X
redes sociales Determinar el tipo de contenido a publicar. Asistente
TOTAL ANUAL Q 110,459.00

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.

*T1, T2, T3y T4 — Trimestres
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FASE CONTROL

5. Establecimiento de presupuesto

Para el plan de marketing propuesto se ha establecido como tiempo un periodo de un
afo, para ello se presenta las cantidades a considerar por estrategias en el siguiente

cuadro resumen.
6. Presupuesto de marketing

La tabla 11 detalla en qué accion y periodo se estaria ejecutando el presupuesto anual
de este plan, considerando una cantidad monetaria acorde a los requerimientos de la
institucion por ser el primer afio en que se implementaria tal instrumento. Lo importante
es establecer un presupuesto mas robusto a partir del incremento de las entradas. Por
ejemplo que como minimo se establezca una reserva de Q 5,000.00 (cinco mil
guetzales) mensuales para hacer un total al afio de Q 60,000.00 (sesenta mil quetzales)
para ejecutar nuevas estrategias para el periodo 2022.

Tabla No. 10

Propuesta precios merchandising Museo del Ferrocarril

Cantidad Objetos Costo unitario Costo total Preci? venta
unidad

50 Llaveros forma de trenes. Q 15.00 | Q 750.00 | Q 20.00
50 Par de aretes con disefio de trencito. Q 8.00 | Q 400.00 | Q 10.00
100 Pulseras con dije de tren. Q 7.00 | Q 700.00 | Q 10.00
50 Lapiceros con adorno forma de tren. Q 270 | Q 135.00 | Q 5.00
135 Globos con disefios de trenes Q 250 | Q 33750 | Q 5.00
1 Inflador de globos Q 15.00 | Q 15.00 | Q 0.00
250 Empaque con logo museo Q 0.65 | Q 162.50 | Q 0.00

Total al mes | Q 2,500.00

Total anual | Q 30,000.00

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020

**Para esta estrategia se considera un promedio de 435 articulos mensuales.
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Tabla No. 11
Propuesta Montaje fotografico Museo del Ferrocarril
) Costo
Cantidad Concepto Total anual
mensual
Fondo de pantalla verde con 2 pies ajustables, tubos para
colgar, pantalla blanca y negra adicional, clips, 2 difusores
1 ) . ) Q 0.00 | Q 1,850.00
tipo para aguas blanco, 2 bombillas 20 W, 1 pie extra y
bolsas para guardar el set.
1 Camara Canon Q 0.00 | Q 10,000.00
1 Tripode Q 0.00 | Q 1,809.00
1 Impresora fotografica Selphy CP 1000 Q 0.00 | Q 1,200.00
Hojas de papel fotografico 4” X 6” brillante (promedio 1,000
12,000 ’ Q 400.00 | Q 4,800.00
fotografias por mes)
Cartuchos colores para impresora fotografica (promedio de
96 Q 1,200.00 | Q 14,400.00
2 sets 4 de cartuchos mensuales).
1 Computadora (Incluye teclado, mouse y CPU) Q 0.00 | Q 3,200.00
Sueldos fotdgrafo y asistente (4 horas diarias de martes a
12 _ ] ) Q 3,200.00 | Q 38,400.00
domingo) Q 1,700.00 fotégrafoy Q 1,500.00 asistente
Total | Q 75,659.00

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.

**Para esta estrategia no se contempla compra de silla y escritorio ya que el museo

proporcionara dichos muebles.

7. Financiamiento

Por ser la primera implementacién de un plan de mercadeo y tomando en cuenta que el

museo forma parte del sector publico.

Se considera que el mismo es objeto de

presentacion ante la junta directiva para la autorizacion del presupuesto, bajo condicién

de que se dependera de los ingresos obtenidos el desarrollar nuevos planes a futuro.

Es decir que se busca la aprobacion de la junta directiva para obtener los fondos.




23

Solo en caso de ser rechazado la autorizacién del presupuesto se buscara por medio
de los diferentes métodos de fundraising la obtencién de los recursos necesarios para
la implementacion de las estrategias planteadas y porque para llevar a cabo la

estrategia de maquinista virtual se piensa recurrir a este.

La estrategia de boletos autorizados no conlleva detalle de inversién porque dependera
del museo. Este determinard qué tipo de actividades se haran durante el afio y tomara
en cuenta los registros de los afios anteriores para establecer la cantidad de visitantes

promedio que asiste a actividades especiales.

Si bien el precio de la entrada serd de Q 5.00 y tomando en cuenta que el 80% de los
ingresos percibidos del museo le corresponde, esto deja la cantidad de Q 4.00 para el
mismo Si el total de las tres estrategias planteadas en la tabla nimero 9 asciende a Q
110,459.00 la division arroja la cantidad de 27,615 entradas para recuperar la inversion.
Si se toma como base la cantidad de 61,689 visitantes que hubo en 2019 y conociendo
que el museo desea crecer un 3% sobre dicho afio, se quiere lograr la cantidad de
63,540 visitantes para el periodo 2021 con un promedio de 5,295 visitantes al mes.
Esto quiere decir que si toma la cantidad promedio que se quiere lograr entre la
cantidad de entradas que como minimo se debe alcanzar para cubrir la inversion, este
se alcanzaria casi al sexto mes, por lo que a partir del séptimo mes se estaria
obteniendo las ganancias por la implementacion de tales estrategias. A continuacion el

detalle correspondiente.



Tabla No. 12

Recuperacion inversion por implementacién de estrategias

(27,615 boletos + 5,295 visitantes)

DESCRIPCION DETALLE

Precio de entrada por persona individual Q 5.00
Corresponde completamente al museo (80%) Q 4.00
Visitantes 2019 61,689
Visitantes para 2021 (3% crecimiento) 63,540
Total estrategias (Ya incluye IVA) Q 110,459.00
Cantidad de boletos para cubrir inversion
(110,459 + Q 4.00) 21o1s
Cantidad promedio visitantes para 2021 5205
(63,540 + 12 meses)
Meses inversion

5.23 meses

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.
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Tabla No. 13

Propuesta montos a destinar para plan de mercadeo Museo del Ferrocarril
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Acciones Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Montaje
o Q75,659.00 | Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00 Q 0.00
fotogréfico
Merchandising Q 2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00 Q2,500.00 | Q2,500.00 | Q2,500.00
Manejo de redes
al Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00 | Q 400.00
sociales
Presupuesto
| Q78,559.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00 Q2,900.00 | Q2,900.00 | Q2,900.00
mensua
Total
presupuesto | Q110,459.00
anual
Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.




8. Métodos de control
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Con el fin de que lo planteado en este plan de mercadeo pueda ejecutarse

correctamente, se presenta un formulario que debe ser llenado al cumplimiento de las

estrategias, asi como un espacio donde se colocaran puntos a corregir para préximos

planes.

Tabla No. 14

Propuesta medicién y control estrategias Museo del Ferrocarril

Estrategias Resultados | Responsable Observaciones

Uso de simuladores realidad | Si
virtual. No
Atender dia domingo para | g;
determinar la  cantidad de
visitantes. No
Aumentar los precios de entrada | Si
para incrementar los ingresos. No
Aplicar descuentos en los precios | Si
de entrada para grupos de
visitantes. No
Contactar proveedores para la | Si
fabricacion de los articulos. No
Contratacion personal para el Si
puesto fotografico No
Elaborar calendario para Si
establecer tipos de actividades No
Disefiar contenido acorde al Si
mercado objetivo para obtener

mas seguidores en redes sociales. No

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.




9. Plan implementacion
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Como apoyo al cuadro anterior lo reflejado en la tabla 13 permitira considerar otros

puntos al desarrollo del presente plan.

Tabla No. 15

Propuesta medicién y control estrategias Museo del Ferrocarril

Previo a implementacion

Implementacion

Seguimiento y control

de

mercadeo y confrontar con este

Verificar  otros  planes
para determinar aspectos que se

consideren oportunos agregar.

de
para la

Entregar este plan
mercadeo
presentacion del mismo a

las autoridades del museo.

de
para

Utilizar el formato
mediciébn y control
verificar que se cumplan las

estrategias planteadas.

Disefiar y aplicar una encuesta de
satisfaccion a los visitantes para

obtener un punto de vista a partir

Aplicar las encuestas a los

Evaluar cada mes los

_ y visitantes para ir | resultados obtenidos para
de la implementacion  del _ » _ _
_ recolectando  informacion | determinar si hay puntos
presente plan con el fin de _ _ ]
_ previa a ejecutar el plan de | que no se estén
determinar que nuevas _
_ ) o mercadeo. cumpliendo.
estrategias se podran disefar
para el siguiente periodo.
Examinar las respuestas de ) »
_ _ _ Con la informacion
Realizar un comparativo entre las | las encuestas aplicadas a
_ o - recabada mensualmente,
respuestas obtenidas de la | los visitantes para verificar _ . .
o _ _ _ _ | determinar i existen
encuesta a visitantes con el fin de | si existe informacion i
puntos que deberan

pulir las estrategias planteadas

en este plan.

relevante que pueda ser
implementada en el plan de

mercadeo.

replantearse para lograr los

objetivos propuestos.

Evaluar las estrategias de los
museos del mismo sector para
actia la

determinar cémo

competencia.

Visitar en incognito con el
fin de determinar el tipo de
servicio que ofrecen otros
museos del sector y que
puedan ser aplicados en el

museo.

Toda la informacién

recabada durante el
periodo permitird disefar
un nuevo plan de mercadeo
ser

para aplicado al

siguiente periodo.

Fuente: elaboracion propia, Propuesta plan de mercadeo. Maestria en Mercadeo —USAC- 2020.




Encuesta de satisfaccion Museo del Ferrocarril Museo del

Ferrocarmil

CENTRO CULTURAL FEGUA

Por favor, invierte unos pocos minutos de tu tiempo para responder el siguiente cuestionario, nos
ayudarad a ser mejores.

Edad
é¢De dénde nos visita?
éCual es su correo electronico?

¢Como te enterase de la existencia del Museo del Ferrocarril?

Redes sociales

Medios impresos
Amigos, familiares, etc.
Busqueda en internet
Otro

00000 «

2. ¢Como calificas tu visita al museo?

pAs pAe A k¢ pAS

Muy poco interesante Poco interesante Indiferente Interesante Muy interesante

3. Sirecibiste visita guiada, écomo calificas los siguientes aspectos del guia?

Muy bien Bien Regular

Atencion O O O
Amabilidad O O O
Conocimiento O O O
Presentacion O O O
Comportamiento O O O

<

a Muy mal

O000O0
O000O

4. Laduracidn de la visita en el museo con guia, éfue la adecuada?

O s
O No

O Deseo ser mas especifico




5. éComo fue tu experiencia en la tienda de recuerdos?

Muy bien Bien Regular

Amabilidad O O O
Variedad de articulos O O O
Relacién precio-calidad O O O
Limpieza y orden O O O
Atencién O O O

o

éCada cuanto tiempo visitas museos en el centro histérico?
Poco (2 veces al afio)
Ni poco/Ni seguido (4 veces al afio)

Seguido (1 a 2 veces cada 3 meses)

0000

Muy seguido ( 1 vez al mes)

En tu uGltima visita al museo ¢ Quién te acompaino?

Amigos
Familia
Hijos/Hijas
Esposa/Esposo

Solo

O00000 «

Grupo escolar

8. ¢éQué es lo que mas te llama la atencion del Museo del Ferrocarril?

No me
No me llama la
llama nada Indiferente
atencion
la atencidn

Instalaciones
Exposiciones
Vagones

Informacién del lugar

Historia

O000O
O000O
O000O0

<

a

O0000

Me llama la

atencion

O0000

Muy mal

O00O0O0

Me llama
mucho la

atencion

O000O
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GLOSARIO

Branding: es el proceso de construir una marca, de hacerla conocida, deseada y
con una imagen positiva en la mente y el corazon de los consumidores o usuarios.
Pag. 20

Estrategia: es el plan o acciones meditadas para conseguir los objetivos de
marketing. P&g. 20

Feedback: o también llamado retroalimentacion, es la respuesta que los
colaboradores o clientes pueden dar a lo que se les ofrece. Pag. 25

FODA: acrénimo de las palabras fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
los cuales se identifican en una matriz que permite diagnosticar la situacion
estratégica en la que se encuentra cualquier entidad con el fin de desarrollar con
éxito un determinado proyecto. Pag. 15

Merchandinsing: conjunto de productos publicitarios para promocionar una entidad.
Pag. 49

Planificacidon estratégica: es el proceso en el que las empresas toman decisiones
sobre cémo van a asignar sus recursos el préximo afio o periodo de tiempo.
Involucra metas, acciones para lograrlas y prever el presupuesto correspondiente.
Péag. 10

Segmentar: es analizar e identificar los perfiles de grupos de consumidores que
puedes necesitar diferentes productos o servicios. Estos se dividen en categorias
como ubicacién, demografia, psicografia y comportamiento. Pag. 17

SEM: conocido por sus siglas en inglés como Search Engine Marketing. Se refiere
a la promocion de un sitio web en los buscadores mediante el uso de anuncios de
pago a través de plataformas como Google Ads o Bing Ads. Pag. 19

SEO: conocido por sus siglas en inglés como Search Engine Optimization. Es el
conjunto de técnicas que se aplican en una pagina web con el objetivo de mejorar la
posicién en los resultados de busqueda. Es el posicionamiento natural de una
pagina web en los buscadores. Pag. 19

Tactica: es la ejecucién practica de las acciones planificadas. Pag. 23



Propuesta:

B2B: se refiere a los modelos de negocio en los que las transacciones de bienes o
la prestacion de servicios se producen entre dos empresas (particulares o no). PAag.
5

B2C: marketing de empresa a cliente, el cual es un conjunto de estrategias,
practicas y tacticas que una empresa utiliza para llevar sus productos o servicios a
los clientes. Pag. 5

Target: es el conjunto o publico que sera el futuro consumidor o usuario de lo que

se quiere promocionar. Pag. 8



CUESTIONARIO ENTREVISTA A COORDINADOR DEL
MUSEO DEL FERROCARRIL

Nombr.e del ) Julio Mansilla (Coordinador museo)
entrevistado (a):

Nombre Marla Catu

entrevistador (a):

Fecha: 02/07/2020

Lugar: Ciudad Guatemala

Obtener informacion, opiniones, actitudes, experiencias
del personal a cargo del museo en estudio, sobre

Objetivo: ) L
estrategias de mercadeo y su aplicacion actual en la
institucion.
Preguntas:
1. ¢De donde proceden los visitantes del museo?
2. ¢Qué tipo de estrategias de mercadeo aplica el Museo actualmente?
3. ¢Cuanto es el tiempo estimado de atencion para los visitantes (tiempo de
recorrido)?
4. ¢Qué tipos de visitantes entran gratis al Museo y por qué motivo?
5. ¢La cantidad de guias soportan la carga de visitantes?
6. ¢Poseen los servicios de apoyo necesarios para manejar un aumento en
las visitas (estacionamiento, personal, otros)?
7. ¢Qué nuevos tipos de visitantes les gustaria atraer?
8. ¢Cuales son los precios de entrada a visitantes nacionales y extranjeros?
9. ¢Qué tipos de paquetes para visitantes poseen? Detallar.

10. ¢ Cuentan con una asignacion presupuestaria para manejo de publicidad?

11.¢Qué dias de la semana reciben mas visitas?

12.;Cudl es el medio mas frecuente por el cual se comunican los visitantes

con el Museo?

13. ¢ Qué aspectos considera que hacen diferente a este del resto de museos?




14.¢Con que frecuencia reciben visitas de medios de medios de comunicacion
(Radio, television, prensa, otros)? Detalles del medio.

15.De los museos existentes, ¢Conoce o sabe de algo que considera
funcionaria en el Museo del Ferrocarril?

16. ¢, Quién administra la pagina de Facebook e Instagram del Museo?

17.¢:Poseen base de datos de los visitantes?

18. ¢ Envian invitaciones a instituciones educativas?

19. ¢ Realizan visitas a instituciones educativas para dar a conocer el Museo?

20. ¢ Qué actividades realizan para el aniversario del Museo?

21.¢Han trabajado con patrocinadores? De ser afirmativo, detallar quienes y
cuando. De ser negativo, ¢Habria inconvenientes de trabajar con
patrocinadores?

22.¢Cuentan con articulos alusivos al Museo en venta para los visitantes?

23. Marcar que opciones realiza el museo.

Elementos Aplica
Matriz FODA

Establecimiento de publico objetivo

Establecimiento de objetivos

generales y especificos.

Estrategias de mercadeo anual

Crear planes de accion

(responsables, cuando y cuanto)

Establecimiento de presupuesto




RESPUESTAS ENTREVISTA A EXPERTO

1. ;De d6nde proceden los visitantes del museo?

Respuesta: Reciben visitas de centros educativos tanto colegios como escuelas,
familias completas, turistas extranjeros, compafiias de teatro y personas

interesadas en alquilar las instalaciones para efectuar eventos especiales.

2. ¢;Qué tipo de estrategias de mercadeo aplica el Museo actualmente?

Respuesta: Publicaciones en redes sociales como Facebook e Instagram, ya que
se han planteado actividades, pero depende del visto bueno del interventor
(persona a cargo de Fegua) ya que el museo es una parte de la entidad. Han
buscado ser mas activos en la pagina web e implementar promociones tipo 2X1
para atraer mas visitantes, pero no lo han realizado porque de por si perciben
pocos ingresos. Se ha buscado disefiar un personaje representativo como un
maquinista que represente al museo y realizar concursos de dibujo con dicho

personaje, pero no han recibido visto bueno para llevar a cabo.

3. ¢Cuanto es el tiempo estimado de atencién para los visitantes (tiempo de

recorrido)?

Respuesta: Todo va en funcion de la cantidad que conforma el grupo, pero en
promedio son 30 a 45 minutos hasta un maximo de 1 hora. Hay visitantes que
llegan a dejar donativos y piden recorridos para conocer las instalaciones, por lo
que el tiempo va en funcion del interés que llegan a manifestar (1 hora)

4. ¢La cantidad de guias soportan la carga de visitantes?

Respuesta: Si, a pesar que solo son 2 guias no hay mucha afluencia de
visitantes. En caso llegue a aumentar se puede llegar a contratar al menos dos
guias mas. Los actuales guias fueron maquinistas cuando el ferrocarril aun
funcionaba, por lo que conocen de historia y tienen experiencia que transmiten a

los visitantes.



5. ¢Qué nuevos tipos de visitantes les gustaria atraer?

Respuesta: Personas que estén interesadas en conocer el museo, que estén
dispuestas a pagar el precio de entrada y de los que puedan atraer mas visitantes

a partir de sus propias experiencias, es decir por recomendacion.

6. ¢ Poseen los servicios de apoyo necesarios para manejar un aumento en

las visitas (estacionamiento, personal, otros)?

Respuesta: En cuanto a personal se puede contratar mas que todo guias, con el
tema del estacionamiento no pueden hacer nada al respecto porque la
Municipalidad ha invadido espacios con el transmetro, lo que hace dificil encontrar
parqueos cerca del museo. Aunque haya espacio en la parte de atras de las
instalaciones, no se puede disponer por ser area municipal a pesar de que se ha

solicitado, no han recibido confirmacion para hacer uso del mismo.

7. ¢Qué tipos de visitantes entran gratis al Museo y por qué motivo?

Respuesta: Instituciones educativas como escuelas, personas mayores de 60
afios y personas con discapacidad. Solicitan al museo el que consideren la
situacién, por ejemplo de que tienen el dinero para el transporte, pero no para
ingresar a las instalaciones. Las personas mayores van mas que todo para

recordar cuando el tren aun funcionada.

8. ¢ Cuales son los precios de entrada a visitantes nacionales y extranjeros?

Respuesta: No hay distincion entre el pablico nacional y extranjero. Se maneja la

siguiente tarifa:

Adultos Q 2.00

Nifios menores de 12 afios Q 1.00
Mayores de 60 afios — Gratis

Sin embargo se ha estimado aumentar el precio de entrada para adultos de cinco

quetzales y nifios tres quetzales con el fin de cubrir los gastos de mantenimiento



del museo y del personal ya que lo que perciben por parte de la entidad es bajo
por lo que las entradas es solo un ajuste del sueldo devengado. Aparte de ello lo
que se quiere es generar un fondo que para el futuro sea destinado para

estrategias que involucren mayores cantidades monetarias.

9. ¢Qué tipos de paquetes para visitantes poseen? Detallar.

Respuesta: No poseen paquetes como tal, inicamente cobran por tiempo, por

ejemplo:
Sesion de fotos Q 175.00 por hora.
Bodas, cumpleafos y otros Q 225.00 por hora.

10. ¢Cuentan con una asignaciéon presupuestaria para manejo de
publicidad?

Respuesta: No tienen una cantidad presupuestada para publicidad o marketing,
solo consideran una cantidad que es el sueldo de la persona de la empresa de
publicidad que se encarga del manejo de las redes sociales del museo. Tampoco
los ingresos que reciben de los visitantes son fuertes como para destinarlos en

publicidad. La publicidad en medios tradicionales es cara.

11. ¢ Qué dias de la semana reciben mas visitas?

Respuesta: No se abre los dias lunes, pero segun se ha observado son tres los

dias en los que aumentan los visitantes: jueves, viernes y sdbado.

12. ¢ Cuél es el medio mas frecuente por el cual se comunican los visitantes

con el Museo?

Respuesta: Existen varios canales, pero considerando un orden por lo regular se
reciben llamadas telefénicas, seguido estan las redes sociales (solo manejan
Facebook e Instagram) y por ultimo aquellos que prefieren llegar personalmente
para obtener detalles mas especificos y de antemano conocer las instalaciones

previo a considerar el lugar para algan evento o tomarlo en cuenta para recorridos.



13. ¢Qué aspectos considera que hacen diferente a este del resto de
museos?

Respuesta: La gran ventaja que tiene el museo son las instalaciones que son
amplias y se prestan para efectuar diferentes actividades con capacidad para una
cantidad considerable de visitantes lo cual la hace muy distinta de otros museos
que solo pueden brindar exhibicién de objetos o cuadros y cuentan con espacio

limitado.

14. ¢Con que frecuencia reciben visitas de medios de medios de

comunicacion (Radio, television, prensa, otros)? Detalles del medio.

Respuesta: La ultima visita fue a finales del 2019 por temas de la rehabilitacién de
las vias del tren y en esa ocasion fue un noticiero. Anterior a este han llegado,
pero de un periédico quien ha efectuado reportajes los cuales lo publican en su
pagina web. Hubo reportes en 2015, 2016 y 2017. Un evento que siempre llama

la atencién es la noche de museos, pero ahi resaltan todos los museos.

15. De los museos existentes, ¢Conoce o sabe de algo que considera

funcionaria en el Museo?

Respuesta: Algo que se ha visto en otros museos son las promociones como 2 X
1 para atraer mas visitantes, sin embargo por el precio de entrada que percibe el
museo no pueden darse ese lujo porque realmente el precio de entrada es bien
bajo y lo que realmente afecta es que por temas de cultura el guatemalteco no le

gusta desembolsar dinero en algo que no ven que sea de provecho.

16. ¢ Quién administra la pagina de Facebook e Instagram del Museo?

Respuesta: Por la falta de experiencia y falta de tiempo ya que se tienen otras
obligaciones con la institucion (el museo es solo una parte), se ha designado a
una persona externa al museo para administrar las dos redes sociales que posee

el museo.



A la fecha se han contratado a algunas empresas de publicidad porque han sido
varias con las que han trabajado, pero actualmente es Unicamente una agencia
que brinda el servicio porque anteriormente era un bachiller o disefiador gréfico
quien se encargaba del servicio. En los ratos libres se da a la tarea de ver las

publicaciones.

17. ;Poseen base de datos de los visitantes?

Respuesta: Existe un libro en la entrada del museo para registrar datos como
correo electronico y firma, pero no es obligatorio brindar dichos datos. Sin
embargo no han utilizado los correos que poseen o numeros de teléfono de las

personas que han llamado.

18. ¢ Envian invitaciones ainstituciones educativas?

Respuesta: Por la falta de tiempo y porque estan acostumbrados a recibir visitas
no han visto la necesidad de enviar invitaciones, existen establecimientos que ya

los han visitado y son un tanto recurrentes. No lo han visto como importante.

19. ¢Realizan visitas a instituciones educativas para dar a conocer el
Museo?

Respuesta: Si hubiera méas personal tal vez podria considerar dicha idea, pero no
han efectuado ningun tipo de visitas porque estan acostumbrados a recibirlas y no

hacerlas. De hacerlo tendrian que evaluar a que establecimientos presentarse.

20. ¢ Qué actividades se realizan para el aniversario del Museo?

Respuesta: Aniversario como tal no, sino lo mas predominante es el dia en que
se conmemora el dia del museo (18 de mayo). Para dicha fecha se lleva a cabo la
actividad anual noche de los museos donde se involucran todos los museos del
centro histérico, el cual consiste en entrada gratis, marimba, transporte gratis para
realizar el recorrido, no tiene limite de edad y participan patrocinadores que lo

conforman empresas reconocidas en el pais.



21. ¢Han trabajado con patrocinadores? De ser afirmativo, detallar quienes y
cuando. De ser negativo, ¢Habria inconvenientes de trabajar con

patrocinadores?

Respuesta: No han trabajado con patrocinadores, han buscado personajes
reconocidos como conductores de programas para realizar actividades, pero no
las han concretado por diversos factores, por ejemplo aprobacion de autoridades,
falta de interés, poco presupuesto, otros. Se ha pensado en una mascota como
el de un maquinista por los trenes y hacer concursos de dibujo del personaje para
que los seguidores los suban a las redes sociales, pero para cualquier plan se
debe de contar con la aprobacion del interventor que es la maximo autoridad de
toda la entidad. Puede haber buenas ideas pero no han obtenido visto bueno para
poder ejecutar los proyectos. En otros casos por falta de tiempo no han logrado
afinar detalles de alguna idea por lo cual solo queda algo vago de lo podria llegar
a poderse ejecutar.

22. ¢Cuentan con articulos alusivos al Museo en venta para los visitantes?

Respuesta: No han considerado hacerlo porque no tienen idea de si hay algo que
pueda llamar la atencién de los visitantes y porque también requeriria que hubiera
una persona a cargo, lo cual segun el presupuesto limitado es algo que no pueden
darse el lujo de contratar personal a no ser que sean guias cuando hay

actividades especificas que lo requieran.



23. Marcar que opciones realiza o ha realizado el museo.

Elementos
Matriz FODA
Establecimiento de grupo objetivo
Establecimiento de objetivos generales y especificos.
Estrategias de mercadeo anual
Crear planes de accion

Establecimiento de presupuesto

Fuente: entrevista a experto, Maestria en Mercadeo —-USAC- 2020

Empezaron a formular una planificacion general en 2019, pero no lograron
concretarlo, muchos menos ejecutarlo porgue la idea no le parecio al interventor
de ese entonces. Lo que se desea es tener una base de cédmo se puede elaborar

un documento formal para presentarlo al nuevo interventor para que pueda ser

aprobado y por ende, ejecutable.

Aplica
Sl
NO
Sl
NO
NO
Sl



ENCUESTA VISITANTES DEL MUSEO
Museo del

Ferrocarmil

CENTRO CULTURAL FEGUA

Edad: 20-30/ 31-40 / 41-50/ 50 0 més
Género: Femenino / Masculino

Estado civil: Soltero(a) / Casado(a) / Separado(a)
Zona o0 municipio donde vive:

La informacion brindada es de caracter confidencial y reservado; ya que los
resultados seran manejados solo para la investigacion. Se agradece
anticipadamente su valiosa colaboracion

1. ¢Por qué medio se enter6 del museo?
e Recomendacion
e Facebook
e [nstagram
e Otro/ Explique

2. ¢Qué fue lo que mas le gustd del museo?
e Instalaciones

Recorrido

Vagones

Historia

Exposiciones de objetos

3. ¢Havisitado otros museos del centro historico?
e No
e Si / Mencione

4. Sirealiz6 unavisita guiada ¢como fue la experiencia con el guia?
¢ Muy interesante
e Interesante
¢ Indiferente
e Poco interesante
e Muy poco interesante



5. ¢Con quién o quienes ha realizado la visita al museo?

e Familia
e Amigos
e Solo

e Otro/ Mencione

6. Si el museo llegara a aumentar el precio de ingreso, ¢Qué cantidad le
parece mejor?

Adultos Nifios

Q 5.00 Q 2.00
Q 8.00 Q 3.00
Q 10.00 Q 4.00
Q 12.00 Q5.00

Ninguno / ¢Por qué?

7. ¢Sihubieradescuento en el precio de entrada (Q 5.00) por visitas en
grupo mayores a 5 personas, le gustaria la idea?
e Si
e No / ¢Porqué?

8. ¢Qué dia de la semana es mas favorable para visitar el museo?

e Lunes

e Martes

e Miércoles
e Jueves

e Viernes

e Sabado

e Domingo

9. ¢Cudl fue el medio de transporte utilizado para llegar al museo?
e Transporte publico
o Uber
e Auto propio / ¢Donde lo dejo parqueado?
e Otro/ Especifique

10. ¢ Esta enterado(a) de qué el museo alquila las instalaciones para
actividades de todo tipo?
e NoO
e Si [/ ¢(Cbébmo se enter6?



11.;,Qué tipo de actividades le gustaria celebrar en el museo?
e Boda
e Cumpleafios
e Sesion de fotos
e Aniversarios
e Convivio
e Otro / Especifiqgue

12.¢Le gustaria adquirir recuerdos alusivos al museo?
e Si /¢icuales?
e No / ¢porquée?

13.¢Le gustaria recibir notificaciones de actividades que se vayan a realizar
en el museo?
e Si
e No / ¢Porqué?

14.;,Qué le gustaria que implementaran en el museo para hacer mas
atractiva la visita?
e Efectos de sonido
e Mascota
e Lugar para sesion de fotos
e Otro / Especifiqgue



Division clases sociales en Guatemala

NSE Guatemala

+ de Q100,000 0.7%

Q61,200 B 1.1%

Q25,600 / C+ \5.9%
Q17,500 / CC Nm%
Q11,900 / C- \17.9%

Q7,200 / D1 ¥0.7%
Q3;400/ D2 \12.1%

Fuente: UGAP, 2013




Gréficas sobre los aspectos demograficos y geograficos obtenidas de los

encuestados del Museo

Rango de edades de los encuestados

70% -
63%
60% -
50% -
40% -
30% -

20% -

10% -

0%

32%

5%

20 - 30 anos

31 - 40 anos 41 - 50 afios

Base: 381 personas

Fuente: investigacion de campo 2020.

Género de los encuestados

56% -

54%

54% -

52% -

50% -

48% -

46% -

44% -

42%

46%

Masculino

Femenino

Base: 381 personas

Fuente: investigacién de campo 2020.



Estado civil de encuestados
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Fuente: investigacién de campo 2020.

Lugar de residencia de los encuestados
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Fuente: investigacion de campo 2020.



FOTOGRAFIAS MUSEO DEL FERROCARRIL

Fachada museo
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Interior del museo




Sesion 15 afos interior del museo




