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RESUMEN

El presente Trabajo de Integracion Curricular tiene como objetivo principal desarrollar un plan
de comunicacion que ayude al posicionamiento del museo convento de Punin en la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo. La metodologia que se utilizé para el cumplimiento del
objetivo parti6 del enfoque cualitativo y cuantitativo, se procedi6 aplicar el trabajo de campo en
el cual se aplico una encuesta a los turistas que ingresan anualmente a la ciudad de Riobamba con
el fin conocer estadisticamente los lugares de preferencia de los visitantes. También se ejecutd un
analisis situacional del museo mediante la matriz DAFO que permitié identificar con mayor
profundidad la situacién interna y externa de la institucion. A partir del trabajo de campo v el
analisis situacional se obtuvo los siguientes resultados: el museo convento de Punin posee un bajo
posicionamiento, no es un motivo de visita de los turistas y no cuenta con estrategias de
comunicacién. Para la ejecucion del Plan de comunicacién se llevd a cabo el desarrollo de la
propuesta de las estrategias que van enfocadas en el mix de la comunicacion que ayudaran a
mejorar el posicionamiento del museo a través de la creacion de redes sociales, distribucion de
vallas publicitarias, disefio de roll up, aplicar descuentos para estudiantes y formar alianzas con
instituciones. Se establece que por medio de las estrategias del mix de la comunicacion el museo
se convierta un atractivo turistico preferido por los visitantes. Se recomienda aplicar el plan de
comunicacion propuesto de caracter urgente para que de esta forma el museo cuente con un

posicionamiento mejorado a corto plazo.

Palabras clave: <MARKETING TURISTICO>, <PLAN DE COMUNICACION>,
<POSICIONAMIENTO>, <MIX DE LA COMUNICACION>, <ATRACTIVO TURISTICO>,
< ALIANZAS ESTRATEGICAS>.
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ABSTRACT

The main objective of this degree work is to develop a communication plan that helps to position
the Punin convent museum in the city of Riobamba, Chimborazo province. The methodology that
was used for the fulfillment of the objective started from the qualitative and quantitative approach,
we proceeded to apply the fieldwork in which a survey was applied to the tourists who enter the
city of Riobamba annually in order to statistically know the places of visitor preference. A
situational analysis of the museum was also carried out through the SWOT matrix that allowed
us to identify in greater depth the internal and external situation of the institution. From the
fieldwork and the situational analysis, the following results were obtained: the Punin convent
museum has a low position, it is not a reason for tourists to visit and it does not have
communication strategies. For the execution of the Communication Plan, the development of the
proposal of strategies that are focused on the communication mix that will help improve the
positioning of the museum, from which they start by applying creation in social networks, and
distribution of billboards, was carried out. Advertising, roll-up design, applying discounts for
students, and forming alliances with institutions. It is established that through the strategies of the
communication mix the museum becomes a tourist attraction preferred by visitors. It is
recommended to urgently apply the proposed communication plan so that the museum has an

improved positioning in the short term.

Keywords: <TOURISM MARKETING>, <COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>,
<COMMUNICATION MIX>, <TOURIST ATTRACTION>, < STRATEGIC ALLIANCES>
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INTRODUCCION

El turismo del pais se ha visto afectado a raiz de la pandemia que se suscit6 en el afio 2020, donde
la economia de ciertos lugares turisticos tuvo un decrecimiento constante, para ello las
instituciones comenzaron a implementar estrategias, técnicas y herramientas tanto de
comunicaciéon como de marketing que aportarian a volver a tener reconocimiento y

posicionamiento en el sector turistico.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en mejorar el posicionamiento del museo convento
de Punin en la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo mediante la implementacion de un
plan de comunicacion del cual consta de 5 capitulos que se enfocan en dar solucion al problema

de la institucion:

Capitulo I: en la ejecucion de este capitulo se detalla el marco teérico en el cual se toman en
cuenta las variables dependiente e independiente en donde se indago informacion a partir de
libros, investigaciones anteriores, articulos cientificos y revistas que ayudaron a fortalecer de

mejor manera las referencias bibliograficas del presente trabajo.

Capitulo I1: dentro del marco metodoldgico se procedio a realizar el trabajo de campo que se
tomé en cuenta la muestra del total de turistas que ingresan anualmente en la ciudad de Riobamba
que por medio de la encuesta se pudo identificar y analizar los gustos y preferencias de los

visitantes a ir a un lugar turistico.

Capitulo 111: para el desarrollo del marco propositivo siendo el ultimo capitulo consta de
estrategias para la imagen corporativa y el mix de la comunicacion que por medio del andlisis de
resultados de la encuesta se tomaran de manera eficiente para mejorar el posicionamiento del

museo.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Actualmente, el sector turistico en el Ecuador ha sufrido una leve reactivacién esto en torno a que
dicho sector ha experimentado una baja considerable del 9% en el periodo 2021 esto a partir de
los datos obtenidos por parte del Ministerio de Turismo, dandose varias alternativas para mejorar
el turismo local, nacional e internacional creando atractivos que brinden una mayor distraccion

en los diferentes grupos de personas (Pangestu, 2021).

La pandemia suscitada con anterioridad, afecto cada uno de los sectores en el Ecuador y més ain
mas al sector turistico ya que actualmente se visualiza una considerable reactivacion, el Ministerio
de Turismo ha venido implementando mejoras considerable dentro del sector turistico a partir de
la implementacion de un plan de posicionamiento que reactive los diferentes atractivos existentes
en el pais proyectado hasta el afio 2025 considerando como prioridad el fortalecimiento del

crecimiento econémico.

El turismo se constituye en un fundamental instrumento de desarrollo promoviendo divisas con
el aporte del sector publico y privado convirtiéndose en un instrumento de desarrollo que permite
fortalecer las cadenas de suministrito, asi como también perfeccionar la productividad de las
empresas locales ocasionando con ello fuentes de empleo y generando mayores ingresos para los

habitantes.

Punin es una parroquia ubicada en la ciudad de Riobamba, en la cual se encuentra un atractivo
turistico conocido como Museo Convento de Punin, considerado como espacio cultural afectado
no solo por la falta de comunicacidn sino por un débil posicionamiento; en la actualidad el museo
convento de Punin posee varias debilidades e inconvenientes que provocan un bajo
posicionamiento tanto en el turismo local, nacional y extranjero, sefialando entre otras
consecuencias siendo la falta de comunicacidn, decrecimiento debido a las pocas visitas, su muy
bajo reconocimiento y ausencia de estrategias comunicacion que permitan informar y persuadir a

los turistas para que visiten el museo de Punin.

La presente investigacion pretende establecer un diagndéstico situacional sobre el nivel de
posicionamiento que tiene el Museo Convento de Punin para a partir del mismo implementar un

plan de comunicacién que permita potenciar y adecuar a través del uso de técnicas y herramientas
2



de comunicacién un crecimiento sostenible y sustentable de este espacio cultural convirtiéndolo
al mismo tiempo en un destino turistico del pais, situacion que permitird mejorar la economia de

los habitantes del sector caracterizados por la actividad agricola, ganadera y artesanal.

1.2. Limitaciones y delimitaciones

Una de las limitaciones que resulta evidente en el presente tema de investigacion es que no se
han realizado investigaciones anteriores, no existe ninguna propuesta de alternativa de desarrollo
para el museo, no se ha promovido la presencia de visitantes nacionales y extranjeros, también se
desconoce los atractivos que tiene el Museo de Junin e incluso el escaso apoderamiento de
habitantes de autoridades pertenecientes a la zona para gque se convierta en un referente historico
cultural turistico del pais. Por otro lado no hay mayor inversién y no se ha utilizado medios de
comunicacién ni masivos y alternativos para promover el museo convento de Punin, hay un gran
desconocimiento de la ciudadania sobre la existencia horarios de funcionamiento y de los
atractivos que tiene el museo todo esto frente a la necesidad de promover el Museo de Putin es
que surgio la iniciativa de realizar la presente investigacion de tal suerte que podamos no sélo

garantizar su vigencia sino también un desarrollo sostenido en el tiempo.

1.3.  Problema general de investigacion

¢Como influye un plan de comunicacion en el posicionamiento del museo convento de Punin?

1.4.  Problemas especificos de investigacion

¢Qué es un plan de comunicacion?

¢Cdémo se evalla un plan de comunicacion?

¢ Cudles son las etapas de un plan de comunicacién?
¢ Qué es posicionamiento?

¢Cémo se valora el posicionamiento?

¢ Cudl es el nivel de posicionamiento del museo convento de Punin?



1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Elaborar un plan de comunicacion para el posicionamiento del museo convento de Punin en la

ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo.

1.5.2. Obijetivos especificos

1. Fundamentar teéricamente la incidencia del plan de comunicacion en el posicionamiento
organizacional.

2. Realizar un diagnostico situacional para determinar el nivel de posicionamiento del museo
convento de Punin.

3. Implementar estrategias en medios de comunicacion alternativos que motiven el incremento

de visitantes a mediano, corto y largo plazo en el museo convento de Punin.

1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion Tedrica

El presente estudio procura difundir los atributos del museo convento de Punin por medio de la
publicidad, promociones, fuerza de ventas, relaciones publicas y redes sociales; también trabajar
en la atencidn al cliente y generar estrategias de convenios con instituciones educativas para que
visiten el museo en donde se pretende aplicar los cuatro elementos del mix de la comunicacion
para asi la realizacion de varias actividades que permitan el acercamiento con instituciones
publicas y privadas, también motivando eventos de capacitacion que permita garantizar una
explicacion eficiente sobre este patrimonio histérico cultural que dispone la ciudad de la provincia

de Chimborazo.
1.6.2. Justificacion Metodoldgica
Se aplicaran técnicas, herramientas, métodos e instrumentos cuya funcion es brindar un alto indice

de conocimiento que me ayude recabar con la informacién necesaria para la elaboracion de mi

proyecto.



1.6.3. Justificacién Practica

La presente investigacion se realizara por la necesidad de posicionar al museo convento de Punin
en la ciudad de Riobamba, para la realizacion de aquello se pondré en préctica las estrategias de
comunicacion que me permitirdn posicionar con mayor facilidad el museo ya sea por canales

adecuados de comunicacion que estan directamente conectados con los posibles turistas.

1.7. Hipotesis

La ausencia de un plan de comunicacién limita el posicionamiento del museo convento de Punin

en la ciudad de Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

Para (Logrofio, 2017, p. 4), en su tesis titulada “DISENO DE ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION PARA POSICIONAR TURISTICAMENTE A LA PARROQUIA DE
PALMIRA, CANTON GUAMOTE, PROVINCIA DE CHIMBORAZO, ANO 2017.” Tiene
como objetivo establecer teéricamente la influencia de las estrategias de comunicacién en el
posicionamiento turistico de la parroquia. A su vez se concluye que al poder aplicar las estrategias

de comunicacidn se puede potenciar y posicionar turisticamente cualquier lugar del Ecuador.

Para (Naula, 2020, p. 2), en su trabajo de investigacion titulada “PLAN DE COMUNICACION
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA SUPERMERCADO TOTAL
HOME DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA” menciona que el plan de comunicacion fomenta el
posicionamiento tanto de una marca o una empresa mediante estrategias y técnicas que generen
eficacia en su crecimiento futuro. Concluyendo que un plan de comunicacion es una fortaleza

para todo tipo de organizacion que desea posicionamiento y reconocimiento.

(Guaman, 2020, p. 98), en su tema de investigacion titulada “PLAN COMUNICACIONAL PARA
EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA MICROEMPRESA CIFLO TEXTIL DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA” nos menciona que a través de los resultados que fue obteniendo
dentro de su investigacion, se fue generando la realizacion de las 14 estrategias de comunicacion
gue se establecen en medios alternativos en los cuales ayudan a llegar a mas publico que permite

gue la marca obtenga posicionamiento en el mercado tanto local como nacional.

2.2. Referencias Tedricas

2.2.1. Plan de Comunicacion

Representa una hoja de ruta en donde la empresa implementa estrategias para comunicarse ante
su publico, cabe recalcar que dentro un buen plan de comunicacion se debe desarrollar de forma
clara y directa los objetivos en donde la empresa quisiera lograr (Guijarro Valentin, 2020).

Basandose en lo referido se puede entender que un plan de comunicacion no solo es una hoja en

donde la empresa plasma para ver una forma de comunicarse ante su publico, también se puede



argumentar que dentro del plan de comunicacion se van generando objetivos, estrategias, procesos

ya sea internas o externas de la tal manera sean efectivas para la organizacion.

Para esto un plan de comunicacion es un tipo de documento que se lo realiza para una determinada
organizacion o persona con su publico, con la finalidad de cumplir los objetivos que se proponen
sobre todo planificar y establecer de manera ordenada los recursos (Irusta Mendieta, 2019).

El plan de comunicacion favorece a todo tipo de institucion, empresa o marcas propias que desean
establecer de qué manera se van a comunicar hacia su publico objetivo, teniendo claro los
objetivos establecidos y también de cierta de cierta forma de como se vayan a utilizar los recursos

gue se plantean.

2.2.1.1. Importancia de un plan de comunicacién

Es una guia de la estrategia a seguir de la institucion, por medio de esta herramienta se puede
Ilegar al publico potencial. De esta manera se podra posicionar la marca en el mercado de manera

efectiva (Balsera, 2017).

o Establece objetivos precisos que van de la mano de las necesidades de la empresa.

e Reconoce los posibles errores que se estan realizando dentro de la organizacion.

e Analizar y conocer a tu publico objetivo.

e Reenfoca nuevas estrategias de comunicacion que fortaleceran el crecimiento oportuno de la
empresa.

¢ Disminucidn de costes, lo cual ayudara a la empresa tener beneficios a lo largo del tiempo.

Para esto “un plan de comunicacion es crucial para unificar el mensaje de tu marca. Tanto los
empleados como el publico objetivo conoceran la personalidad, los valores y los objetivos de esta,

y evitaras confusiones por ambas partes” (Guijarro Valentin, 2020).

2.2.1.2. Plan de comunicacién externa

Es el resultado de la relacion del pablico con la empresa, lo cual esta logrando emitir su mensaje
y objetivos de manera eficaz. La comunicacion de la empresa debe ser fluida y con claridad
orientada a optimizar la imagen corporativa con el fin de aumentar las ventas del producto o

Servicio (Argudo, 2017).



El principal objetivo de un buen plan de comunicacidn externa es optimizar la imagen de la marca,
en la cual esta dirigido a su pubico de interés, es decir proveedores, accionistas, clientes 0 a su
publico en general. Una buena comunicacion de la marca dentro del mercado ayuda a conseguir

que la imagen cautive y fidelice al cliente (Guijarro Valentin, 2020).

A continuacion, se presentaran dos grupos de canales que la empresa desarrolla su estrategia de

comunicacion:

Tabla 1-2: Canales de comunicacioén

Plan de comunicaciéon | Son estrategias que necesitan de internet para llevar a cabo su
online elaboracion.

Plan de comunicacion | Son el tipo de estrategias que no requieren de internet para llevarse a

offline cabo.

Fuente: Guijarro Valentin, 2020.
Realizado por: Maza, G. 2022.

2.2.1.3. Comunicacién

La comunicacién segln (Santos, 2019, p. 5) €S un elemento fundamental en la cotidianidad de todo
individuo, para esto viene a ser un proceso que envuelve elementos tanto como el emisor,
receptor, mensaje, cédigo y canal. Por ende, es un proceso dindmico en donde comprende
distintos niveles de comunicacion en los cuales son el intrapersonal, interpersonal, grupal,

organizacional y masivo.

La comunicacién como bien se ha mencionado es la accién en donde permite transmitir
informacién entre uno 0 mas individuos, también viene a ser el intercambio de opiniones y
sentimientos a través de distintas formas de comunicarnos como el habla, textos, videos o entre

otros, en donde se puedan emitir el mensaje con claridad manteniendo asi el mismo objetivo
(Gbémez, 2016, pag. 5).

En la actualidad la comunicacién ha experimentado grandes cambios debido a los nuevos medios
y tecnologias de las cuales ofrecen un gran potencial para el mejoramiento de los recursos y
procesos de comunicacion. Esta una de las herramientas o componente mas distinguido en el

marketing actual (Martin Santana, Olearte Pascual, Reinares Lara, Reinares Lara, & Samino Garcfa, 2019, pag.
15).



2.2.1.4. Mix de comunicacién
En la mercadotecnia el mix de la comunicacién es una de las herramientas fundamentales que
permite planificar la forma de comunicar de la empresa y sobre todo de como relacionarse con su

publico objetivo de manera efectiva (Canle, 2019).

Tabla 2-2: Herramientas de comunicacion

Herramientas del mix de comunicacién

Publicidad Es toda comunicacién no personal y pagada en donde permite a la
empresa presentar y promocionar sus bienes y servicios (Estrella Ramon
& Segovia Lopez , 2016, pag. 26)

Promocion de ventas La promocion en ventas son aquellas estrategias que se aplican dentro
del sector comercial con el fin de dar a conocer un bien o servicio. Estas
promociones ayudan incentivar a los consumidores adquirir el producto

0 servicio que se esté ofertando (Pedrosa, 2015)

Relaciones publicas Las relaciones publicas son estrategias de comunicacion que se han
desarrollado con el tiempo con el fin de establecer lazos de apoyo con
diferentes publicos, permitiendo conocer sus actitudes para tener una

mejor compresion y aceptacion (Mackay Rubén et al., 2018).

Fuerza de ventas Dentro de una empresa la fuerza de venta es el conjunto o unién de
recursos y personas que estan enfocadas en la comercializacion de los
bienes o servicios que ayudan al desempefio eficiente para el

crecimiento de la empresa (Jiménez Martinez, 2017, pag. 6)

Marketing directo El marketing directo es aquella herramienta que facilita establecer
comunicaciones personalizadas, que se van utilizando todos medios y
canales de comunicacién, cuyo objetivo es fomentar relaciones

duraderas con la empresa y el cliente (Fuente, 2022).

Realizado por: Maza, Genesis. 2022.

2.2.1.5. Comunicacion Externa

Son aquellos mensajes que la empresa intercambia con el exterior, es decir, proveedores,
organizaciones, accionistas, clientes o en su entorno en general (Alvarez Sanchez & Garcia Navarro,
2021, pag. 42). La comunicacion externa son determinados medios masivos como libros, revistas,
folletos, seminarios, entre otros. También se emplean campafas publicitarias y las relaciones

publicas con el fin de establecer relaciones institucionales.



2.2.1.6. Etapas de un plan de comunicacion

Existen varias estructuras en donde plantean las etapas o fases de lo que se componen un plan,
pero no obstante esto facilita a la organizacion de procesos que la empresa dispone. Para esto “la
comunicacion es una herramienta de marketing y, como tal, esta supeditada a éste, por ello la
planificacidn estratégica de la comunicacion puede y debe hacerse atendiendo a ciertos principios

propios de la disciplina” (Tur Vifies & Monserrat Gauchi, 2015, pag. 7).

2.2.1.7. Primer modelo del plan de comunicacién

A continuacién, se presentardn dos modelos que establezcan las etapas de un plan de

comunicacién y consecutivamente elaborar un modelo a base de los anteriores:

Andlisis de
situacién
Analisis
Ia ,
t_ie ! Definicicn de Definicidn da
sliuacion Analiaia Definicidn de lok wjex de CrOrOgrama,
externa ™ DOFA  [7] obictivos ™ intervenciény | presupuesto y
del plan de d& macanismos
- il indicadores
Analisis e e
da la Tachcas de control
situacion
interna

Figura 1-2: Primer modelo de plan de comunicacion
Fuente: Aljure , 2016, pag. 12.

En el siguiente modelo se puede observar que se desarrollan las etapas basicas que permiten a
tener una mejor elaboracion en el plan de comunicacién partiendo de un andlisis de la situacion
gue esta la empresa y consecuentemente se da paso a realizar y determinar objetivos que facilitan

la ejecucién del plan.

2.2.1.8. Segundo modelo del plan de comunicacion

A continuacién, se desarrollara el segundo modelo del plan de comunicacién que estd compuesto

por seis etapas fundamentales:
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Tabla 3-2: Etapas del plan de comunicacion

Primera etapa: analisis de la situacién En esta primera etapa es toda la informacion
que obtengamos mediante una investigacion,
en la cual se analizan los recursos de
comunicacion tanto de la empresa como de la

competencia.

Segunda etapa: diagnostico de la situacion Una de las herramientas mas importantes para
este diagnostico situacional es la matriz FODA
que se detallaran (fortalezas, oportunidades,
debilidades, amenazas de la empresa). Esta
matriz ayudara a la elaboracion de objetivos y

estrategias de comunicacion.

Tercera etapa: determinacion de los objetivos | Una vez culminado el anlisis de la situacion
de comunicacién interna y externa de la empresa, establecer a
donde queremos llevarla, que se desea

conseguir del pablico, clientes o entorno.

Cuarta etapa: eleccion de las estrategias Determinar distintos niveles de estrategias que
permitan la obtencion de los objetivos de
comunicacion. Para ello, tener en cuenta que
existen cuatro niveles estratégicos que son:
estrategias  corporativas, de  cartera,
segmentacion 'y  posicionamiento, y

funcionales.

Quinta etapa: definicién de los planes de accion | Son aquellas tacticas que detallan el modo y el
momento que se llevara a cabo las estrategias
en el tiempo establecido, con el fin de

conseguir los objetivos previamente fijados.

Sexta etapa: evaluacion En esta sexta etapa la empresa debe tomar en
cuenta las estrategias y recursos que ha puesto
en préactica y determinar cudles de aquellas han
tenido éxito, impacto o aceptaciéon ante su

publico objetivo.

Fuente: Tur Vifies & Monserrat Gauchi, 2015, pags. 8-13.
Realizado por: Maza, G. .2022.

El modelo presenta seis etapas que en cada una establece de manera certera lo que se debe llevar
a cabo, teniendo como finalizacion la evaluacion siendo fundamental dentro del plan de
comunicacion que ayudara a ver si las estrategias propuestas tienen resultados y sobre todo si se

estan cumpliendo con los objetivos propuestos.

11



2.2.1.9. Tercer modelo del plan de comunicacion

El modelo que se va a presentar a continuacion es disefiado en base a los dos modelos anteriores:

Etapa 1: Etapa 2:
Analisis de la situacion Definicion de objetivos Etapa 3:
y y Definicion de estrategias
Anélisis DAFO Publico
|
v
Etapa 4: Etapa 5:
Plan de accion Ejecucion
—>
y y
Presupuesto Evaluacion

Figura 2-2: Tercer modelo de Plan de Comunicacién
Realizado por: Maza, G. 2022.

Etapa 1:

Dentro de esta primera etapa se conforma por dos técnicas fundamentales que son:

Analisis de la situacion: tener un analisis situacional de la empresa es muy importante debido a

gue se va a observar si se encuentra posicionada o no.

Andlisis DAFO: la matriz DAFO o FODA es aquella que permite visualizar ventajas y
desventajas de la empresa tanto internas como externas y por medio. Por ello, facilita la

elaboracion de estrategias.

Etapa 2:

En esta segunda etapa se detallaran lo siguiente:

o Definiciéon de objetivos: es de mucha importancia tener claro lo que desea conseguir y
alcanzar. Los objetivos deben ser precisos y cuantificables.

e Publico: una vez fijado los objetivos, se debe determinar el pablico que se va a dirigir con el

fin de conocer los gustos y preferencias para asi determinar y desarrollar cada una de las

estrategias.
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Etapa 3:

Dentro de esta etapa se contemplard la estructuracion y definicion de las estrategias de
comunicacion que ayuden al cumplimento de los objetivos planteados y sobre todo que vayan
acorde a las necesidades y gustos del publico.

Etapa 4:

En la siguiente etapa se establecen dos herramientas que tienen valor en el plan de comunicacién:

¢ Plan de accidn: son aquellas acciones que van a permitir alcanzar cado uno de los objetivos.
e Presupuesto: es de mayor importancia los recursos que cuenta la empresa y cuanto esta

dispuesta invertir para el cumplimiento de los objetivos.

Etapa 5:

En esta Gltima etapa se tomaré en cuenta lo siguiente:

o Ejecucidn: tener en cuenta si se estan cumpliendo o no los objetivos planteados y determinar
las expectativas de las estrategias.
e Evaluacion: el plan de comunicacion debe ser evaluado continuamente por medio de

herramientas o aplicaciones que permitan tener un seguimiento oportuno de las estrategias.

2.2.1.10.Plan de medios

Es el procedimiento de aplicar distintas técnicas para publicar masivamente un conjunto de
mensajes de manera eficaz. El éxito de un plan de medios dependeréa de su disefio y configuracion,
por otro lado, es una herramienta que combina la mayoria de los medios posibles para el

lanzamiento de una campafia publicitaria con el fin de lograr los objetivos fijados inicialmente
(Timon Espinosa, 2017).

Medios impresos: son aquellos que pueden llegar a un mayor nimero de publico teniendo una
inversion menor a los correos. Los medios impresos tales como periddicos, revistas, vallas
publicitarias, flyers, entre otros. Ofrecen una mejor credibilidad y facilidad de atraer clientes
potenciales y el desarrollo de nuevos mercados (Alet, 2015, pag. 21)

Medios audiovisuales: estos medios de comunicacion se definen en ajustar codigos verbales. La

radio television y el internet utilizas signos como el sonoro, visual y codigos iconicos
13



transmitiendo mensajes que se detallan de manera clara, concisa para responder a distintas

funciones (Rodriguez Vega, 2019, pag. 129).

Medios digitales: es una herramienta conocida que constituye para emitir e intercambiar
informacion entre el pablico y la empresa de una manera mas legible y accesible por medio de
dispositivos electronicos como los celulares, tabletas y computadoras, también las redes sociales,
paginas web ayudan a que las futuras y existentes marcas den a conocer sus productos o servicios

con el fin de atraer mas audiencia (Cabral Vargas, 2019, pag. 8).

2.2.1.11. Evaluacion de un plan de comunicacion

Al evaluar o medir la eficacia del plan de comunicacion es necesario haber establecido
anticipadamente una hoja de ruta que establezca claramente los procesos de evaluacion del plan
(Ibafiez, 2016, pags. 48-49).

A continuacién, nos sefiala algunos criterios para tener éxito en el plan de comunicacion:

Tabla 4-2: Criterios para la evaluacién de un plan de comunicacion

Criterios fisicos Dentro de estos criterios se puede establecer si realmente se han cumplido

las acciones planificadas.

Criterios de | Establecer indicadores que faciliten analizar el volumen de los resultados

resultados cuantitativos.

Criterios de impacto | Crear determinantes para observar si el mensaje comercial ha llegado al

publico establecido.

Fuente: Ibafiez, 2016, pag. 49.
Realizado por: Maza, G. 2022.

2.2.2. Posicionamiento

Segun (al Ries & Trout, 2018, p. 12), para estos dos autores el posicionamiento se trata de lo que hace
el cliente cuando este posiciona el producto o servicio en su mente de lo cual empresas comienzan
en la optimizacion del producto asi ir generando que aquello se quede en la mente del consumidor.
El posicionamiento es la manera en la gestion de mercadeo en donde busca captar la atencion del

cliente.

El posicionamiento es practicamente una estrategia comercial que todo empresa 0 marca aplica

para generar que el producto o servicio que ellos ofrezcan se quede en la mente del consumidor y

sobre todo conseguir una ventaja competitiva en el mercado. El posicionamiento nace de una
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estrategia que toda organizacién ocupa siendo la publicidad en donde marcas y empresas muy
grandes compiten para que a través de ella pueda su producto o servicio posicionar en la mente
de las personas.

Es un conjunto de elementos o técnicas que permiten que la empresa se diferencie ante el mercado
y que sea descubierta por algo tnico de los consumidores. Es fundamental estudiar el entorno en
donde la institucién se encuentra y asi adoptar un posicionamiento dentro de un mercado

especifico en el cual se genera relevancia ante la competencia (Pierre, 2021).

2.2.2.1. Tipos de posicionamiento

La decision del posicionamiento abarca muchas decisiones que se contemplan a momento de
definirlos. La empresa obtiene una ventaja a relacion de la competencia, por lo general es una

técnica que se cred en el mundo de la publicidad (Paris, 2014, pag. 101).

Tabla 5-2: Tipos de posicionamiento

Posicionamiento externo Dentro de este posicionamiento se debe ver en la
posicion en la que se encuentra la marca en el

mercado con relacién al mercado objetivo.

Posicionamiento interno Es la posicion que se encuentra la marca a
comparacion de las marcas complementarias,
y Este

posicionamiento ayuda determinar el status interno

similares distintas  categorias.

de la marca.

Posicionamiento por asociacion de significado

de producto o servicio significado

Es el significado de la marca logra acoplarse con

el significado del producto o servicio.

Posicionamiento por atributos

Esta orientado a los motivadores de compra vy el
mejor de los casos motivar con mayor exactitud a

los insight.

Posicionamiento por tipo de clientes

Este tipo de posicionamiento va directamente al
publico objetivo, mientras mas completo sea el
grupo de

posicionamiento efectivo.

clientes se podrd lograr un

Posicionamiento por asociacién a una marca

parecida o similar.

Este es una de las especialidades de las marcas
falsas que captan ventas por el parecido a otras,
estan dirigidas a consumidores debido al bajo

poder adquisitivo.
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Posicionamiento  por  relacién  con

competencia

Es la imagen establecida de los competidores que
suele ser utilizada para comunicar diferenciadores

de otros productos.

Posicionamiento por ocasiones de uso/consumo

Este posicionamiento es muy utilizado para
generar nuevos mercados debido a que los

mercados tradicionales se estan agotando.

Posicionamiento por la relacién precio

percibido

Dentro de los mercados el precio esta ligado al
sacrifico percibido, es decir, se puede adquirir algo

con valor econémico.

Posicionamiento por separacion del resto

Se logra hacer el uso de la creatividad vy
optimizacion generando asi un nuevo significado,

del cual debe ser aceptado por el mercado meta.

Fuente: Paris, 2014, pags. 101-118.
Realizado por: Maza, G. 2022.
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CAPITULO III
3. MARCO METODOLOGICO
3.1.  Enfoque de investigacion
La presente investigacidon tiene un enfoque cualitativo en donde se interpretaran los resultados de
la encuesta que a partir de ahi se podra construir las conclusiones y recomendaciones. Tiene un
enfogue cuantitativo porque se va a procesar y tabulares datos obtenidos en el trabajo de campo.

3.2. Nivel de Investigacién

El nivel de investigacién sera de manera exploratoria, descriptiva, analitica, sintética y

bibliogréfica.

3.3.  Disefio de investigacion

3.3.1. Segun la manipulacion o no de la variable independiente

El disefio de investigacion que se aplicard segln la manipulacion de la variable independientes
sera de manera no experimental que permite observar fenémenos tal y como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos.

3.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La presente investigacion tiene un disefio de investigacion transversal porque se podran analizar

datos sobre el tema de estudio que se lo realizara en un tiempo determinado.
3.4.  Tipo de estudio (documental/de campo)
La siguiente investigacion tiene dos tipos de estudios documentales que se obtendréa informacién

por medio de investigaciones, documentos, articulos cientificos, entre otros. De campo porque se

tomaran en cuenta el desarrollo de las encuestas para la comprobacion de la hipdtesis.
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3.5.  Poblacion y Planificacion, seleccion y céalculo del tamafio de la muestra

La presente investigacion tendré una poblacion del total de visitantes que ingresan anualmente a
la ciudad de Riobamba que fue obtenida por medio de la Direccién de Turismo del cual se pudo
conseguir un total de 14.936 turistas dentro del afio 2021 siendo esta la poblacion que se tomara

en practica para el calculo de la muestra finita.
3.5.1. Muestra finita

N: Tamafio de la poblacion.
Z: Nivel de confianza de (1.96).
p: Probabilidad de que ocurra un evento.
g: Probabilidad de que no ocurra el evento.
e: Error muestral de (0.05).
N*xZ%2xpxq
e2x(N—1)+ Z2xp=x*q

n

B 14.936 * 1.96% % 0.5 * 0.5
©0.052 % (14936 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

B 14.936 * 3.84 0.5 * 0.5
"= 0.0025 # (14.936 — 1) + 3.84+0.5 * 0.5

n =374
3.6.  Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos

Los métodos que se aplicaran para esta investigacion son inductivo, deductivo, descriptivo,

explicativo, analitico y sistematico.
3.6.2. Técnicas

La técnica que se tomara en cuenta para el estudio de campo sera por medio de las encuestas con

el fin de recoleccion de datos.
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3.6.3. Instrumento

El instrumento seré el cuestionario que esta conformado de 8 preguntas, que se aplicara por medio
de Google Forms con el fin de realizar la comprobacion de la hipdtesis.

3.7.  Diagnostico Situacional

3.7.1. Matriz FODA

Tabla 1-3: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Cuenta con una amplia infraestructura. .

e  Posee distintos atractivos arqueologicos 'y | e
paleontolégicos.

e Cuenta con una réplica de la oficina y e
aposentos de monsefior Leonidas Proafio.

e  Zonas disponibles para eventos culturales. | e

Estrategias que mejoren su crecimiento
econdémico.
Implementacion de estrategias alternativas.

Mejorar su posicionamiento turistico.

Aumento de niimero de visitantes.

DEBILIDADES AMENAZAS

e  Carece de redes sociales. .

e No dispone de ninguna sefialética para

dirigirse al punto de destino.

e Ausencia de estrategia de comunicacion.

e Falta de promocion de los atractivos. .

Realizado por: Maza, G. 2022.
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No se encuentra en uno de los museo mas
visitados de la ciudad.

Gran crecimiento de otros museos en la ciudad
de Riobamba.

Falta de posicionamiento en el sector.

No es un motivo de visita de los turistas en la

ciudad.



CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41, Resultados

4.1.1. Informacion General

GENERO
Otro;
Masc
ulino
44% Feme
nino
56%

Grafico 2-4: Género
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interna

cional
16% Local

30%

Nacllon — -
a

54%

Grafico 4-4: Procedencia
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

PROCEDENCIA

46 0

mas
36-45 8%
16% 15-25
48%

EDAD

26-35
28%

Graéfico 1-4: Edad
Realizado por: Maza, G. 2022.

NIVEL DE EDUCACION

Primaria
8%
Secunda
ria
32%
Superior
60%

Grafico 3-4: Nivel de Educacion
Realizado por: Maza, G. 2022.

La mayoria de encuestados son del género femenino que son parte de la Poblacion
Econémicamente Activa, disponen de formacion a nivel de estudio superior, en su gran mayoria
tiene un rango de edad de 15 a 25 afios lo cual les permite convertirse en potenciales visitantes

del museo convento de Punin.
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4.2, Cuestionario

1. Motivo de visita en la ciudad de Riobamba

Tabla 1-4: Motivo de visita en la ciudad de Riobamba

Opciones Respuestas | Porcentaje
Museos 67 18%
Turismo Religioso 54 14%
Turismo de aventura 111 30%
Espacios Naturales 81 22%
Gastronomia 53 14%

Otro 8 2%

Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

MOTIVO DE VISITAEN LA CIUDAD DE RIOBAMBA
i Otro
Gastronomia 204 Museos

14% 18%

. Turismo
Espacios Religioso
Naturales 14%

22%

Gréfico 5-4: Motivo de visita en la ciudad de Riobamba

Fuente: Tabla 7-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

La mayoria de las personas que visitan la ciudad de Riobamba aprecian el turismo de aventura
por las emociones que estan despiertan a través de exploraciones o desplazamientos de lugares de

alto riesgo, asi como también la préactica del deporte extremo.
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2. Nivel de prioridad para visitar museos

Tabla 2-4: Nivel de prioridad para visitar museos

Opciones Respuestas = Porcentaje
Muy frecuente 46 12%
Frecuente 138 37%

Poco frecuente 164 44%

Nada frecuente 26 7%

Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

NIVEL DE PRIORIDAD PARA VISITAR MUSEQOS

Nada
frecuente
7%

Poco
frecuente Frecuente
44% 37%

Grafico 6-4: Nivel de prioridad para visitar museos

Fuente: Tabla 8-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

Las personas tienen un nivel de prioridad un poco frecuente para visitar museos debido a que
prefieren otros sitios turisticos como el volcan Chimborazo, el altar, deporte extremo, entre otros.
Debido a que existe un acentuado desconocimiento de los museos, escaza difusion de estos
espacios y pocos atractivos por la forma que se muestran estos establecimientos.
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3. Museo que identifica en la provincia de Chimborazo

Tabla 3-4: Museo que identifica en la provincia de Chimborazo

Opciones Respuestas = Porcentaje
Museo Arte Religioso la Concepcién 61 16%
Museo Convento de Punin 89 24%
Museo del Tren del Hielo 129 34%

Casa Museo de Riobamba 93 25%

Otro 2 1%

Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

MUSEO QUE IDENTIFICA EN LA PROVINCIA DE CHIMBORAZO

Museo Arte
Casa Museo de Otro ; 1% Religioso Ia.
Riobamba ; ___Concepcion ;

2504 16%

Museo
Convento de
Punin ; 24%

Museo del
Tren del Hielo;
34%

Gréfico 7-4: Museo que identifica en la provincia de Chimborazo

Fuente: Tabla 9-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

La mayoria de persona frecuentan el museo tren de hielo por qué representa uno de los mas
importantes que guarda una estrecha relacion con uno de los atractivos naturales mas importantes
que tiene el pais y del tercer mundo que es nevado Chimborazo pero al mismo tiempo pretende
reivindicar uno de los medios de transporte mas tradicionales e histéricos que tiene el pais que es
el tren entonces el turismo asocia estos dos elementos como influyentes al momento de tomar una

decisidn al visitar un museo.
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4. Frecuencia de visita del sitio

Tabla 4-4: Frecuencia de visita del sitio

Opciones Respuestas = Porcentaje
Insinuacion de amigos o familiares 102 27%
Ubicacion 124 33%
Por eficiente servicio de atencion al cliente 58 16%
Difusiobn de esos espacios en medios de 60 16%

comunicacion

Precios 25 7%
Otro 5 1%
Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

FRECUENCIA DE VISITA DEL SITIO

Difusion de Precios Otro Insinuacion
£s0s espacios % 1% de amigos o
en medios de familiares

comunicacion 27%
16%

Ubicacion
33%

Grafico 8-4: Frecuencia de visita del sitio
Fuente: Tabla 10-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

Uno de los factores que la mayoria de las personas visitan museos es por la ubicacion que estos
sitios turisticos culturales se encuentran y sobre todo es un elemento fundamental para que los

visitantes se orienten en el sitio que se localizan.
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5. Medio de comunicacion que se informd de los atractivos del museo

Tabla 5-4: Medio de comunicacion que se informo de los atractivos del museo

Opciones Respuestas Porcentaje
Prensa Escrita 35 9%

Redes sociales 280 75%
Television 36 10%

Radio 10 3%

Otro 13 3%

Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

MEDIO DE COMUNICACION QUE SE INFORMO SOBRE LOS ATRACTIVOS DEL

MUSEO
RadidOtro Prensa Escrita
Television 3% 3% 9%

10%

Redes sociales
75%

Gréfico 9-4: Medio de comunicacion que se informo sobre los atractivos del museo

Fuente: Tabla 11-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:
A la gente le gusta disfrutar de distintos atractivos que se muestran en los museos por ende estos

lugares deben tener diversidad para poder cumplir con las expectativas y necesidades que desean,
por ello al mejorar los atractivos se optimiza el tiempo de las personas.

25



6. Sugerencia para visitar los museos

Tabla 6-4: Sugerencia para visitar los museos

Opciones Respuestas = Porcentaje
Convenio con instituciones 75 20%
Mejorar el servicio de atencién al cliente 69 18%
Mejorar los atractivos que se muestran 117 31%
Mayor difusién en medios de comunicacion 112 30%

Otro 1 0,3%
Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

SUGERENCIA PARA VISITAR LOS MUSEOQOS

Otro
0,3%

Convenio con
instituciones
20%

Mayor difusion en

medios de
comunicacion
30%

Mejorar el servicio de
atencion al cliente
19%

Mejorar los atracﬁs;eﬁ/

que se muestran
31%

Gréfico 10-4: Sugerencia para visitar los museos

Fuente: Tabla 12-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

El propdsito principal de dar a conocer un museo es precisamente atraer espectadores, para ello
es necesario mejorar los atractivos que se muestran ya que gracias a esto llama la atencién de los

turistas nacionales e internacionales.
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7. Red social para difusion de servicios de un museo

Tabla 7-4: Red social para difusion de servicios de un museo

Opciones Respuestas Porcentaje
Tik Tok 93 25%
Instagram 95 25%
Facebook 164 44%
WhatsApp 21 6%

Otro 1 0,3%

Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

RED SOCIAL PARA DIFUSION DE SERVICIOS DE UN MUSEO

WhaSAPD — g4+ 0,306
6% Tik Tok

25%

Instagram
25%

Gréfico 11-4: Red social para difusion de servicios de un museo

Fuente: Tabla 13-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

Es de conocimiento general que las redes sociales son el medio de comunicacién mas factible
para dar a conocer camparfias publicitarias o informacion de interés a los visitantes de museos la
plataforma con mayor nimero de usuarios es Facebook por tal razon ocupa el primer lugar en
nuestra encuesta de red social para difusién de servicios de un museo, es utilizada como
herramientas que mediante contenido multimedia llega también al publico interesado en vivir la

experiencia en los museos de la provincia de Chimborazo.
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8. Promocidén para aumentar el posicionamiento

Tabla 8-4: Promocién para aumentar el posicionamiento

Opciones Respuestas = Porcentaje
Sorteos 59 16%
Obsequios 94 25%
Descuentos en precios 146 39%

Mejor calidad de los servicios 75 20%

Otro 0 0%

Total 374 100%

Fuente: Turistas de la ciudad de Riobamba, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

PROMOCION PARA AUMENTAR EL POSICIONAMIENTO

Mejor calidad %E;OO Sorteos
de los servicios 16%
20%

Obsequios
25%

Descuentos en
precios
39%

Grafico 12-4: Promocion para aumentar el posicionamiento
Fuente: Tabla 14-4.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion:

Aumentar o mejor el posicionamiento hace referencia al lugar que ocupan los museos en la mente

de los visitantes, y una de las herramientas que favorece a los turistas es descuentos en los precios.
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4.3. Hipotesis

Al identificar una hipotesis en el tema de investigacion ayudara a tener una mejor orientacion y

poder delimitar la informacion para la bisqueda de una solucién por el cual se propone la hipdtesis

alternativa y la hipdtesis nula que se podar determinar por medio de resultados de la encuesta.

4.3.1. Hipdtesis alternativa

La ausencia de un plan de comunicacién limita el posicionamiento del museo convento de Punin

en la ciudad de Riobamba.

4.3.2. Hip6tesis Nula

La ausencia de un plan de comunicacién no limita el posicionamiento del museo convento de

Punin en la ciudad de Riobamba.

Tabla 9-4: Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje | N | Porcentaje | N Porcentaje
@3Quémuseoustedidentificaconfacilidadenlaprovinciade | 376 |[100,0% |0 |0,0% 376 |100,0%
*
@6Quésugeririaparavisitarconmayorfrecuencialosmuseos
Fuente: Datos del Spss, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.
@60 uencialosmuseos
Mayor Mejorar el
difusion en senvicio de Mejorar los
Convenio con medios de atencion al atractivos que Mo lo he
instituciones | eomunicacion cliente Se muestran visitado Total
@30 d p Recuento 2 0 0 0 0 0 2
ovinclade Frecuencia esperada 0 A 6 A U} 0 20
Casa Museo de Riobamba Recuento 0 19 26 14 34 0 93
Frecuencia esperada 5 1886 277 171 289 2 930
Museo Arte Religioso Ia Coneepeién  Recuento 0 19 18 8 16 0 61
Frecuencia esperada 3 122 182 1.2 190 2 61,0
Museo Convento de Punin Recuento 0 px} 26 12 28 0 88
Frecuencia esperada 5 178 265 16,3 27 2 89,0
Museo del Tren del Higlo Recuento 0 14 42 35 38 0 126
Frecuencia esperada 7 25.7 384 237 401 3 1290
No conozeo Recuento ] [ 0 1 1 0 1
Frecuencia esperada U] 2 3 2 3 0 10
No sé Recuento 0 0 0 0 0 1 1
Frecuencia esperada 0 2 3 2 3 0 10
Total Recuento 2 75 12 69 "7 1 76
Frecuencia esperada 20 75,0 112,0 69,0 117.0 1,0 376,0

Figura 1-4: Tabla cruzada
Fuente: Datos del Spss, 2022.

Tabla 10-4: Pruebas de chi-cuadrado
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Valor Gl Sig.  asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 774,8802 30 ,000
Razén de verosimilitudes 61,673 30 ,001

N de casos validos 374

a. 26 casillas (61,9%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es ,00.

Fuente: Datos del Spss, 2022.
Realizado por: Maza, G. 2022.

Interpretacion

Mediante la tabulacion y observacidn de resultados de la encuesta y del Spss da como resultado
el rechazo de la hip6tesis nula y la aprobacion de la hipétesis alternativa por lo cual la ausencia
de un plan de comunicacion limita el posicionamiento del museo convento de Punin en la ciudad
de Riobamba, por lo que se necesita implementar inmediatamente un plan de comunicacién,
también se pudo analizar que el museo convento de Punin no estad posicionado por falta de
difusion en medio de comunicacion, conocimiento del sitio, promociones, disefio de actividades,

como llegar al museo, entre otros.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

Plan de comunicacion para el posicionamiento del museo convento de Punin en la ciudad de

Riobamba, provincia de Chimborazo.

5.1. Antecedentes

Por medio del trabajo de campo, se pudo observar que el museo convento de Punin no esta
posicionado en la mente de los turistas como uno de los atractivos culturales que desean visitar
cuando estan en la ciudad de Riobamba, debido a que desconocen que existe el museo y las

actividades que ofrece.

Dentro de los dos ultimos afios el museo convento de Punin se ha visto obligado a cerrar sus
puertas por el motivo de la emergencia sanitaria que azoté fuertemente al turismo y al pais,
impidiendo asi tener visitantes que ayudaran a mantener un posicionamiento seguro y sobre todo
generar ingresos que fortaleceria el crecimiento del museo tanto local, nacional e internacional.
Por esta razon, se plantea un plan de comunicacion que disponga de estrategias para mejorar el
posicionamiento, ayudando al mismo tiempo al crecimiento econémico del museo con el fin de

hacer mejoras en sus atractivos para la apreciacion de los visitantes.

5.2. Objetivo

Posicionar el museo convento de Punin para incrementar el flujo de visitantes nacionales y

extranjeros
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5.3.  Estrategias

5.3.1. Estrategias de imagen corporativa

Estrategia 1: Identificador visual

Tabla 1-5: Estrategia de identificador visual

Importancia

El identificador visual lograra que el museo

convento de Punin se posicione en la mente de

los visitantes por medio de su animal

representativo.

Tactica

Ubicarlo fuera del establecimiento.
Los visitantes puedan tomarse fotos.
Acompafiarlo con sonidos de mamut.

Entregar tripticos.

Responsable

Administrador del museo.

Fecha de inicio 16/08/2022
Fecha de finalizacion 31/12/2022
Financiamiento $120

Medio de verificacion

Crecimiento del nimero de visitantes en el

museo.

Realizado por: Maza, G. 2022.

Figura 1-5: Identificador Visual
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 2: Remodelacién Mision y Vision inst

itucional

Tabla 2-5: Estrategia de Mision y Vision institucional

Importancia

Vis

Crear
perfeccionar

la mision y visibn que permita

los principios y base de la

institucion con el fin que los colaboradores y

itantes se familiaricen con la cultura

organizacional que posee el museo convento de

Punin.

Tactica

Incentivar a los colaboradores a cumplir la
mision y vision.

Difundir la cultura organizacional.

Trabajar en equipo para alcanzar la vision
propuesta.

A base de la misién y visidn establecer
actividades que ayuden a lograr los objetivos
a mediano, corto y largo plazo.

Responsable

Administrador del museo

Fecha de inicio 05/08/2022
Fecha de finalizacion Indefinido
Financiamiento $45

Medio de verificacion

Aumentar el sentido de pertenencia y el
rendimiento de los colaboradores del museo

convento de Punin

Realizado por: Maza, G. 2022.

Tabla 3-5: Mision y Vision institucional

Mision

Vision

Somos un museo cultural y artistico que
promueve la difusion de la historia del pais al
turismo nacional y extranjero. Utilizando
vestigios que siendo exclusivos lo convierten

en pionero a nivel mundial.

Ser cultural lider en la

restauracion, conservacion y exhibicién de

un espacio
elementos arqueolégicos y paleontoldgicos
que promueve la cultura y el desarrollo del

pais.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 3: Ubicacion de sefialética y letreros

Tabla 4-5: Estrategia de ubicacion de sefialéticas y letreros

Importancia Implementar letreros que permita orientar a los visitantes a
cambiar su percepcién y tome como prioridad al museo como su
punto de destino. La sefialética siendo un elemento fundamental
de la institucion para cuidar la seguridad del personal

administrativo, colaboradores y visitantes.

. - 5 unidades de 50 cm x 100 cm en la cuales se indiquen la
Tactica

distancia para llegar al museo convento de Punin.
- 15 unidades de 35 cm x 65 cm en la cuales se indiquen la

ubicacion de cada atractivo del museo.

Administrador del museo.
Responsable

L 15/08/2022
Fecha de inicio
e Indefinido
Fecha de finalizacion
$247.50

Financiamiento

. e ., Crecimiento del nimero de visitantes en el museo.
Medio de verificacion

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 2-5: Sefialéticas de la institucion
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 3-5: Letreros de ubicacion
Realizado por: Maza, G. 2022.
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5.3.2. Estrategias de comunicacion

Estrategia 4: Creacion de Facebook Ads

Tabla 5-5: Estrategia de Facebook Ads

Importancia Su importancia es alcanzar y llegar a mas personas
tanto por la edad, intereses y ubicacion a través de
la publicidad pagada. Esta plataforma facilitara
crear distintas publicaciones para llegar a
diferentes personas que pueden estar interesadas en
los atractivos del museo.

Téactica - Crear la cuenta meta business de Facebook.
- Generar la campafia publicitaria.

- Implementar Manychat.

Responsable Administrador del museo convento de Punin
Fecha de inicio 06/09/2022

Fecha de finalizacion 06/10/2022

Financiamiento $150

Medio de verificacion Total de clics en las publicaciones.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 4-5: Pagina de Facebook Ads
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 5: Implementacion y manejo de publicidad en redes sociales

Tabla 6-5: Estrategia de implementacion y manejo de publicidad en redes sociales

Importancia

La aceptacidn que tienen la redes o medios sociales
que permiten interactuar con cientos de personas a
miles de kilometros y en donde se pueden ofrecer
productos o servicios que posee una institucion. A
través de las redes sociales se puede mantener una
comunicacién inmediata de la cual se publica, se
recibe mensajes y se chatea en tiempo real.

Téactica

- Crear la fan page de Instagram empresarial.

- Crear una cuenta en la plataforma TikTok

- Personalizar los contenidos de las
plataformas.

- Invertir en medio de pago de Instagram.

Responsable

Administrador del museo convento de Punin.

Fecha de inicio

30/07/2022

Fecha de finalizacion

31/12/2022

Financiamiento

$8250.00

Medio de verificacion

Numero de seguidores de las redes sociales.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 5-5: Redes Sociales
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 6: Valla publicitaria

Tabla 7-5: Estrategia de valla publicitaria

Importancia Las vallas publicitarias es una herramienta muy
eficaz dentro de la publicidad en donde se pude
tener un gran impacto visual y atraer futuros

clientes potenciales.

Téctica - 3vallas publicitaria de 8 x 3 metros.

- Disefio que se aprecie el nombre de la
institucion, su identificador visual y las redes
sociales.

- Colocar en la Avenida 9 de octubre.

- Colocar en la via Macas-Riobamba

Responsable Administrador del museo convento de Punin.
Fecha de inicio 20/08/2022

Fecha de finalizacion 31/12/2022

Financiamiento $594

Medio de verificacion Crecimiento del nimero de visitantes en el museo.

Realizado por: Maza, G. 2022.

Figura 6-5: Valla Publicitaria en la Av. 9 de Octubre
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 7-5: Valla Publicitaria

Realizado por: Maza, G. 2022.

Figura 8-5: Valla Publicitaria en la VVia Macas
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 7: Publicidad en periddico digital

Tabla 8-5: Estrategia de publicidad en periddico digital

Importancia Implementar publicidad dentro de un medio de
comunicacién que tiene un alto alcance en las
redes para poder publicitar los atractivos del

museo Y se posicione en la mente de las personas.

Tactica - Disefiar spot publicitario que capten la
atencion del publico.

- Publicar una vez a la semana durante unos dos
meses.

- Desarrollar disefios que contengan las redes

sociales del museo y su identificador visual.

Responsable Administrador del museo.

Fecha de inicio 13/08/2022

Fecha de finalizacion 10/10/2022

Financiamiento $300

Medio de verificacion Incremento de nimero de visitantes.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 8: Publicidad Alternativa (tripticos y hojas volantes)

Tabla 9-5: Estrategia de publicidad alternativa

Importancia

La importancia de los tripticos es brindar
informacién de forma masiva de un producto
0 servicio para el cliente o espectador, es un
recurso publicitario que se utiliza para
transmitir un mensaje a un mayor nimero de

personas.

Tactica

- 300 tripticos que se entregaran en la
entrada del museo.

- 300 hojas volantes que se entregaran en
distintos lugares de la ciudad.

- Disefios que contenga informacion de la
cultura organizacional, de los atractivos
del museo.

- Como se encuentran en redes sociales.

- Mapa de como llegar al museo.

Responsable

Administrador del museo convento de Punin.

Financiamiento

o 01/08/2022
Fecha de inicio
e 31/12/2022
Fecha de finalizacion
$136

Medio de verificacion

Rendimiento institucional.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 11-5: Lado interno del triptico
Realizado por: Maza, G. 2022.

43



"V«b“" a2 /,V// 7/ ’“‘h"':t’m- A \

- —

o i Y

ATRACTIVOS

e Restos fosiles encontrados en
la Quebrada de Chalan.
Diversidad de hachas de
piedra, vasijas e imagenes

hechas en arcilla.
9 Riobamba, Ecuador

C 0978679935

Coleccion de cuadros
pintados de santos y
virgenes, representando
escenas de la vida de Jestis.

Figura 12-5: Hoja Volante
Realizado por: Maza, G. 2022.

44



Estrategia 9: Roll up

Tabla 10-5: Estrategia de Roll up

Importancia El roll up es un herramienta eficaz para la
captacion de los nuevos clientes, que suelen
colocarse en distintos eventos siendo un elemento

visual que atrae la atencion de las personas.

Tactica - 2 roll up con imagenes de alta resolucién y
como se los puede encontrar en redes
sociales.

- Disefiar un formato que se expongan los
atractivos del museo.

- Colocar en ferias y eventos que tenga la

ciudad de Riobamba.

Responsable Administrador del museo.

Fecha de inicio 15/08/2022

Fecha de finalizacion 15/12/2022

Financiamiento $100

Medio de verificacion Incremento del nimero de visitantes en el museo.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 13-5: Roll Up
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 10: P.O.P

Tabla 11-5: Estrategia de material P.O.P

Importancia

Es un recurso que promociona los
servicios o productos que ofrece el punto
de venta, motivando al consumidor de
manera directa a que tome la decision de

compra.

Téctica

- Disefiar 100 jarros, camisas, busos y
bolsas que llevaran el logo del museo.

- Seentregaran en la entrada del museo.

Responsable

Administrador del museo.

Financiamiento

L 16/08/2022
Fecha de inicio
Hasta agotar stock.
Fecha de finalizacion g
$4590.00

Medio de verificacion

Incremento en el niimero de visitantes del

museo.

Realizado por: Maza, G. 2022.

Figura 14-5: M
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 15-5: Material P.O.P (Camiseta)
Realizado por: Maza, G. 2022.

"

Figura 16-5: Material P.O.P (Bolso)
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 17-5: Material P.O.P (Buso)
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 11: Descuentos para estudiantes

Tabla 12-5: Estrategia de descuentos para estudiantes

Importancia Los descuentos se aplicaran por cada cierto grupo
estudiantes.

Théctica - Con un minimo de 20 estudiantes se aplicara

un descuento hasta el 15%.

Responsable Administrador del museo.

Fecha de inicio 25/08/2022

Fecha de finalizacion Por periodo estudiantil
Financiamiento $17

Medio de verificacion Incremento del nimero de ventas.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 18-5: Publicidad de descuentos
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 12: Merchandising auditivo

Tabla 13-5: Estrategia de Merchandising auditivo

Importancia La utilizacion de sonidos o canciones influyen
intensamente en potenciar la marca y asi
generando que esas melodias se queden en la

mente de los clientes.

Tactica - Colocar sonidos de naturaleza y mdusica
clésica.

- 5 parlantes pequefos.

Responsable Administrador del museo.

Fecha de inicio 10/08/2022

Fecha de finalizacion Indefinido

Financiamiento $140

Medio de verificacion Incremento de nimero de visitantes del museo.

Realizado por: Maza, G. 2022.

Figura 19-5: Merchandising Auditivo
Realizado por: Maza, G. 2022.
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Estrategia 13: Alianza estratégica con instituciones

Tabla 14-5: Estrategia de alianza con instituciones

Importancia El desarrollo de alianzas estratégicas con
instituciones permite que un crecimiento oportuno
de la empresa y proporciona un vinculo amistoso

con terceros.

Tactica - Generar alianzas con instituciones educativas,
empresas publicas.

- Disefio de tickets de entrada al museo
convento de Punin.

- Se entregaran en cada institucion que se

genere la alianza estratégica.

Responsable Administrador del museo.

Fecha de inicio 20/08/2022

Fecha de finalizacion Indefinido

Financiamiento $300

Medio de verificacion Nivel de posicionamiento del museo.

Realizado por: Maza, G. 2022.
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Figura 20-5: Ticket
Realizado por: Maza, G. 2022.
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5.4, Plan de inversién comunicacional

Tabla 15-5: Presupuesto

PIC

Objetivo: Posicionar el museo convento de Punin para incrementar el flujo de visitantes nacionales y extranjeros.

y vision

colaboradores a
cumplir la mision y
vision.

Difundir la cultura
organizacional.
Trabajar en equipo
para alcanzar la
vision propuesta.

A base de la misiény
vision establecer
actividades que
ayuden a lograr los

del museo.

N° | Estrategia Tactica Responsable Fecha de | Fecha de | Financiamiento | Medio de verificacion
inicio finalizacion
1 Identificador Ubicarlo fuera del | Administrador 16/08/2022 31/12/2022 $120 Crecimiento del
visual establecimiento. del museo. ndmero de visitantes en
Los visitantes puedan el museo.
tomarse fotos.
Acompafarlo  con
sonidos de mamut.
Entregar tripticos.
2 Remodelar misién Incentivar a los | Administrador 05/08/2022 Indefinido $45 Aumentar el sentido de

pertenencia y el
rendimiento de los
colaboradores del
museo convento de
Punin
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objetivos a mediano,
corto y largo plazo.

Ubicacion de
sefialéticas y
letreros

5 unidades de 50 cm
x 100 cm en la cuales
se indiquen la
distancia para llegar
al museo convento de
Punin.

15 unidades de 35 cm
X 65 cm en la cuales
se indiquen la
ubicacion de cada
atractivo del museo.

Administrador
del museo.

15/08/2022

Indefinido

$247.50

Crecimiento del
ndmero de visitantes en
el museo.

Creacion de
Facebook Ads

Crear la cuenta meta
business de
Facebook.

Generar la camparia
publicitaria.
Implementar
Manychat.

Administrador
del museo.

06/09/2022

06/10/2022

$150

Total de clics en las
publicaciones.

Implementacién y
manejo de
publicidad en
redes sociales.

Crear la fan page de
Instagram
empresarial.

Crear una cuenta en
la plataforma TikTok
Personalizar los
contenidos de las
plataformas.

Administrador
del museo.

30/07/2022

31/12/2022

$8250.00

Numero de seguidores
de las redes sociales.
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Invertir en medio de
pago de Instagram.

Valla publicitaria

3 vallas publicitaria
de 8 x 3 metros.
Disefo que se aprecie
el nombre de Ila
institucion, su
identificador visual y
las redes sociales.
Colocar en la
Avenida 9 de
octubre.

Colocar en la via
Macas-Riobamba.

Administrador
del museo.

20/08/2022

31/12/2022

$594

Crecimiento del
ndmero de visitantes en
el museo.

Publicidad en
periédico digital

Disefiar spot
publicitarios que
capten la atencién del
publico.

Publicar una vez a la
semana durante un
dos meses.
Desarrollar  disefios
gue contengan las
redes sociales del
museo y su
identificador visual.

Administrador
del museo.

13/08/2022

10/10/2022

$300

Incremento de nimero
de visitantes.

Publicidad
alternativa.

300 tripticos que se
entregaran en la
entrada del museo.

Administrador
del museo.

01/08/2022

31/12/2022

$136

Rendimiento
institucional.
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300 hojas volantes
que se entregaran en
distintos lugares de la
ciudad.

Disefios que
contenga
informacion de la
cultura
organizacional, de
los atractivos del
museo.

Como se encuentran
en redes sociales.
Mapa de como llegar
al museo.

Roll Up

2 roll up con
imagenes de alta
resolucion y como se
los puede encontrar
en redes sociales.

Disefiar un formato
gue se expongan los
atractivos del museo.
Colocar en ferias y
eventos que tenga la
ciudad de Riobamba.

Administrador
del museo.

15/08/2022

15/12/2022

$100

Incremento del nUmero
de visitantes en el
museo.

10

Promocion directa

Disefiar 100 jarros,
camisas, busos vy

Administrador
del museo.

16/08/2022

Hasta
stock.

agotar

$4590.00

Incremento en el
ndmero de visitantes
del museo.
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bolsas que llevaran el
logo del museo.

Se entregaran en la
entrada del museo.

11

Descuentos para
estudiantes

Con un minimo de 20
estudiantes se
aplicar un descuento
hasta el 15%.

Administrador
del museo.

25/08/2022

Por periodo
estudiantil

$17

Incremento del nUmero
de ventas.

12

Merchandising
auditivo

Colocar sonidos de
naturaleza y musica
clasica.

5 parlantes pequefios.

Administrador
del museo.

10/08/2022

Indefinido

$140

Incremento de nlimero
de visitantes del
museo.

13

Alianza
estratégica  con
instituciones

Generar alianzas con
instituciones
educativas, empresas
publicas.

Disefio de tickets de
entrada al museo
convento de Punin.
Se entregaran en cada
institucion que se
genere la alianza
estratégica.

Administrador
del museo.

20/08/2022

Indefinido

$300

Nivel de
posicionamiento  del
museo.

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Total del presupuesto

$14.989,50

Realizado por: Maza, G. 2022.
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CONCLUSIONES

e La fundamentacion tedrica permitio en la presente investigacion reconocer que un plan de
comunicacion es influyente en el posicionamiento de la empresa; la implementacién de
estrategias facilita el reconocimiento social y por ende el incremento frecuente del nimero de
visitantes rectificAndose con ello que las decisiones que deben adoptarse se fundamente en el
conocimiento universalmente aceptados, mas no en apreciaciones empiricas que no
garantizan una eficacia y eficiencia sostenible y sustentable en las organizaciones.
Adicionalmente el fundamento teérico permite valorar los resultados con mayor exactitud,
asumiendo correctivos que ayuden a optimizar los recursos existentes garantizando con ello

que las instituciones se mantengan vigentes y se vuelvan competitivas.

e En el desarrollo del trabajo de campo la utilizacién de métodos, técnicas y herramientas
permitieron comprobar la hip6tesis planteada en la presente investigacion. La
implementacion de la encuesta ratifico que el museo convento de Punin carece de
posicionamiento, lo cual se justifica por la ausencia de estrategias que incentiven de manera
continua el incremento en el nimero de visitantes. Los turistas ante la ausencia de
informacién oportuna y eficiente en medios de comunicacion masivos y principalmente

alternativos guardan un acentuado desconocimiento del establecimiento.

e Laausencia de estrategias relacionadas con el mix de la comunicacién impide que el museo
convento de Punin se convierta en un atractivo turistico preferido de los visitantes nacionales
y extranjeros. La carencia de estrategias comunicacionales, asi como también la escaza
evaluacion de iniciativas ocasionalmente realizadas ha generado dificultades para que el
museo disponga de un autofinanciamiento y sobre todo al no tener en cuenta los beneficios
de la publicidad, promocion, relaciones publicas y fuerza de ventas; ha desencadenado en

repetidas ocasiones el cierre de sus instalaciones.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar investigaciones permanentes que motiven a la capacitacion del talento
humano que labora en el museo de tal manera que se puedan seguir implementando estrategias
gue se encuentren fundamentadas en el conocimiento cientifico consecuentemente que
resulten efectivas en el corto, mediano y largo plazo. En tal virtud se sugiere ademas que las
estrategias implementadas sean permanentemente evaluadas para garantizar la vigencia del
museo, el incremento en el nimero de visitantes y aquel reconocimiento social que le permita

convertirse en un referente turistico a nivel nacional e internacional.

La presente investigacion plantea la implementacion de un plan de comunicacion que permita
definir los objetivos, organizar y optimizar los recursos, asi como también verificar los
resultados. Adicionalmente que las iniciativas comunicacionales en medios masivos o
alternativos sean permanentes, esto no solo permitira un mayor posicionamiento del museo
convento de Punin, si no también incrementar el nimero de visitantes, fortalecer su prestigio,

acrecentar los ingresos y garantizar su vigencia en el tiempo.

Implementar estrategias comunicacionales tales como (vallas publicitarias, redes sociales,
tripticos, hojas volantes, roll up, entre otros) estas permitirdn no solo orientar de manera
apropiada a los visitantes, incrementar el nimero de visitantes, mejorar la imagen corporativa
del museo, convertirse en un atractivo turistico de la provincia y del pais, si no también
permitira ser un referente cultural, lo cual permitira acrecentar el sentido de pertenencia de
los habitantes de la ciudad, difundir su cultura, historia y tradicion al igual que reanimar su

economia.

58



GLOSARIO

Cultura. - El grupo de conocimientos, valores, rasgos y saberes que distingue a cualquier grupo
social, como bien se ha venido definiendo la cultura como las tradiciones que van teniendo las

personas en distintas areas geogréficas y que estan van de generacion en generacion (Peir6, 2020).

Estrategia. - Es un elemento primordial que todo empresa 0 negocio necesita dentro de su
planificacion de lo cual estas favorecen una conexion efectiva de la empresa con su entorno con

el fin de lograr la satisfaccion de las necesidades de sus consumidores a los que va dirigida accion
(Naranjo Hernandez, 2018).

Lineas de comunicacion. - Las lineas de comunicacion son vias en donde se pueden transmitir
datos de informacion en donde se conectan dos 0 mas equipos de comunicacion por medio de

lineas de comunicacion que se establece una red de comunicacion (Rico, 2019, p. 1).

Marketing religioso. - EI marketing religioso se establece Ginicamente para instituciones basadas
en lareligién en donde se emerge integrar la religion en los negocios de lo cual se la conoce como

el marketing establecido en la fe, del cual se pretende identificar necesidades (Salas Canales, 2021, p.
103).

Marketing Digital. - En la actualidad el marketing digital se ha vuelto una herramienta totalmente
indispensable y necesaria para las organizaciones debido a las contantes actualizaciones y

transformaciones de la tecnologia (Samaniego et al., 2018, p. 103).

Planificacion. - Es una herramienta en la cual consiente en establecer y elegir acciones que lleven
al cumplimiento de los objetivos que se han propuesto, por medio de las investigaciones y sobre

todo a la utilizacion de los recursos que se encuentran disponibles (van de Velde, 2019, p. 7).

Publico Objetivo. - Es conocido como target o mas bien es un recorte demogréafico y sobre todo
conductual pertenecientes a un cierto grupo de individuos que la organizacion elegie como sus
futuros clientes potenciales ya sea del producto, servicio o bien que la empresa este ofreciendo,

siendo para esto que ciertas acciones de marketing se centraran en ellos (Schiiler , 2020).

Promocién. - La promocion es aquel elemento que se utiliza en el marketing que busca inferir de

manera directa la compra de un producto o servicio (Cordova Navarro, 2019, pag. 13).



Publicidad. - Es aquella estrategia que se utiliza de manera visual, escrita y auditiva cuyo objetivo

principal es comunicar al consumidor sobre un producto 0 servicio (Cordova Navarro, 2019, pag. 13).

Relaciones Publicas. - Las relaciones publicas es el proceso interactivo y comunicativo en donde

se van construyendo relaciones organizacionales y con su debido publico (Di Génova, 2018, pag. 26).
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ¢ FREE
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS il
CARRRERA DE MERCADOTECNIA

espoch
ENCUESTA
Obijetivo: Determinar el nivel de posicionamiento del museo convento de Punin en la ciudad de

Riobamba, provincia de Chimborazo.

Informaciéon General

Género Edad Procedencia Nivel de educacion
Femenino 15-25 Local Primaria
Masculino 26 - 35 Regional Secundaria
Otro 36 —45 Nacional Superior
46 0 més Internacional

CUESTIONARIO
1. ¢Qué le motiva visitar la ciudad de Riobamba?
o Museos
o Turismo Religioso
o Turismo de aventura
o Espacios Naturales
o Gastronomia
o Otro (especifique)...................
2. ¢Cudl es el nivel de prioridad que brinda en su agenda visitar los museos?
o Muy frecuente
o Frecuente
o Poco frecuente
o Nada frecuente
3. ¢Qué museo usted identifica con facilidad en la provincia de Chimborazo?
o Museo Arte Religioso la Concepcion

o Museo Convento de Punin



o Museo del Tren del Hielo
o Casa Museo de Riobamba
o Otro (especifique)...................
4. ¢Por qué visita frecuentemente ese sitio?
o Insinuacidn de amigos o familiares
o Ubicacion
o Por eficiente servicio de atencion al cliente
o Difusion de esos espacios en medios de comunicacion
o Precios
o Otro (especifique) ...................
5. ¢A través de qué medio de comunicacion usted se informd sobre los atractivos del
museo?
o Prensa Escrita
o Redes sociales
o Television
o Radio
o Otro (especifique) ..........c.ouenes
6. ¢Qué sugeriria para visitar con mayor frecuencia los museos?
o Convenio con instituciones
o Mejorar el servicio de atencion al cliente
o Mejorar los atractivos que se muestran
o Mayor difusién en medios de comunicacion
o Otro (especifique) ..............e.es
7. ¢En qué red social usted sugeriria que se publicite los servicios que brinde un museo?
o Tik Tok
o Instagram
o Facebook
o WhatsApp
o Otro (especifique) ...................
8. ¢Qué promocion usted sugeriria para aumentar el posicionamiento del museo?
o Sorteos
o Obsequios
o Descuentos en precios
o Mejor calidad de los servicios

o Oftro (especifique) ...................



ANEXO B: RESULTADO DEL CHI CUADRADO (SPS)
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ANEXO C: DISENO DE VALLAS PUBLICITARIAS EN ADOBE ILLUSTRATOR
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ANEXO D: DISENOS DE LAS SENALETICAS
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ANEXO E: DISENO DE ROLL UP
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ANEXO F: PROFORMA

REALIZAMOS:

IMPRENTA
EHIN

SOMOS AUTORIZADOS POR EL SRI

PROFORMA

FECHA: Miércoles 14 de septiembre del 2022

CLIENTE: GENESIS MAZA NARVAEZ
RUC: 0750601122

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO
Tripticos en material couchet 150gramos, full color,
300 medidas 20¥30cm 591
300 Tripticos en material Bond 75gramos, 1 color, 533
Volantes tamafio ¥, material bond 75gramos, impresion
300 a 500 de un lado a 1 color 518
Volantes tamafio ¥, material bond 75gramos, impresion
300 a 500 ambos lados a 1 color 525
Vaolantes tamafio ¥4, material couchet 150 gramos,
300 impresion de un lado a full color 545
Volantes tamafio ¥, material couchet 150 gramos,
300 impresién de ambos lados a full color 582
100 Tazas personalizadas, mismo disefio para todas %290
Camisetas blancas o negras personalizadas, con el mismo
100 disefio para todas $1000
Vallas publicitarias 8x3 metros en lona normal, sin disefio
3 ni instalacion 5594
Roll up con disefio y mochila para comodo traslado %100
sefialéticas para via 50x100cm en aluminio liso laminado
5 con vinil transparente a full color e incluido disefio £195
sefialéticas para local 25x40cm en PVC con vinil, full color,
15 incluye disefio 552.50
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UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 25/01/2023

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: GENESIS SCARLETH MAZA NARVAEZ

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MERCADOTECNIA
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