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RESUMEN

Los museos en el Ecuador han ido cultivando la ddeeonservar toda manifestacion
artistica y de uso cotidiano que el hombre hazadd, con la visién de eternizarlos
en el tiempo y heredarlos a las generaciones ddiestudiarlas y salvaguardarlas

como Patrimonio Cultural que testificara la esecaitural de nuestro pueblo.

El Monasterio Santa Catalina de Siena alberga eutijra y tradicion representativa
de la Escuela Quitefia, el cual al no tener el misempo de funcionamiento que los
museos aledafios no posee una gran afluencia déantes, ocasionando
desconocimiento de las maravillas que encierralegée y la falta de financiamiento
para obras sociales, que se ve afectado en cudat@anpetitividad, desarrollo y

administracion empirica que es maneja por las Rekg del Monasterio.

Examinando el escaso desarrollo del museo y tomandouenta los factores que
influyen en la discontinuidad de los proyectos @lesi nos hemos visto en la
necesidad de contribuir con el desarrollo de un pla marketing social aplicado al
Museo Santa Catalina de Siena el cual ayudaraigirdyr coordinar todas las

actividades relacionadas con el marketing, a firqde el museo sea mas eficaz y

competitivo en el medio y pueda continuar con bor@ocial.

El propésito es buscar un beneficio social y ecaodngue sea invertido en la

conservacion del patrimonio artistico asi comoaerohtinuidad de las obras sociales,
ya que en la actualidad la afluencia de visitamesepresentan la demanda que
sustente la financiacién de los proyectos ejercigms el monasterio, para ello se
crearan alianzas estratégicas con operadorasdasist con instituciones educativas

gue fomenten el conocimiento de nuestra historiandal.



ABSTRACT

The museums in Ecuador have been cultivating tlea idf keeping all artistic
expression and every day that man has done, wathision of eternizarlos over time
and generations inherit to study and safekeepingestsfy the Cultural Heritage

cultural essence of our people.

The Monastery of Saint Catherine of Siena covetscailture and tradition of the
Quito School representative, who was unable to fla@esame running time that has
no nearby museums a large influx of visitors, cagisgnorance of the wonders that
this place and the lack of funding for social wowkich is affected in terms of
competitiveness, development and empirical adnmatish is handled by the Sisters

of the Monastery.

Examining the poor development of the museum akithgainto account the factors
that influence the discontinuity of the social s we have seen the need to
contribute to the development of a social markeptan applied to St. Catherine of
Siena Museum which help to direct and coordindtadivities related to marketing,
so that the museum is more efficient and competitivthe middle and can continue
his social work.

The purpose is to find a social and economic benefbe invested in the artistic

heritage as well as the continuity of social woekcd&use now the influx of visitors do

not represent the demand to sustain the projeanding exercised by the monastery,
this will create strategic partnerships with topemtors and educational institutions
to promote knowledge of our colonial history.
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INTRODUCCION

En la actualidad la poblacion del Ecuador no preesénterés cultural ni artistico y
tampoco se hace un mayor esfuerzo por inculcarlgrarael patrimonio cultural e
historia trascendental que poseemos, en cuant@eesentacion de obras de arte mas

representativas de la Escuela Quitefia y religiospaba las mismas.

Nuestra propuesta de intervencion basicamentelaeiaiea en desarrollar un Plan de
Marketing Social para el Museo Santa Catalina dmé&icon la finalidad de generar
afluencia de visitantes nacionales y extranjerssleaue se pueda seguir desarrollando
las obras sociales asi como la modernizacion detemupor falta de recursos

econdmicos, de esta manera podremos dar alguddipolucion a las causas detectadas.

El objetivo principal que gqueremos solucionar edirenciamiento de obras sociales,
pago de sueldos, pagos de servicios basicos y dgasies que se incurren en el
funcionamiento del museo son sustentados por [gIesons generados de la venta de
tickets de entrada al museo; los cuales al comjgarae otros museos son econémicos
Yy nos proporcionan un conocimiento amplio y claedas obras que se guardan en este

lugar.

El presente estudio esta conformado por seis ¢apitos cuales se desarrollaron de la

siguiente manera:

En el capitulo 1 se expone los fundamentos teomrrodos cuales argumentamos y

forman base y sustentacion de los mismos.



El capitulo 2 esta formado por los antecedented/ldskeo Santa Catalina de Siena con
el fin de conocer la vinculacion que tiene cordaiedad, proveedores, clientes, etc.

En el capitulo 3 realizamos el analisis de la sittraactual del museo tanto interno y

externo con el objetivo de determinar la posicidteda competencia.

El capitulo 4 esta conformado por el estudio decad, es decir, a quién va ir dirigido,
donde el segmento escogido fueron los turistasugeiios y nacionales que visitan en el
centro historico de Quito, este estudio fue basadestadisticas emitidas por el INEC y

Quito Turismo.

La evidencia principal para el desarrollo de n@eptopuesta se lo refleja en el capitulo
5 el cual cosiste en establecer alianzas estraggion instituciones educativas
religiosas, ayudando a generar ingresos al musetaywez educando y concientizando
de lo valiosa que es la cultura ecuatoriana, queneeerra en cada uno de los museos de
la ciudad de Quito; a la vez trataremos de fomemsastra participacion en eventos y
fechas importantes para que el museo sea incluidel eronograma que lo realiza la

Red de Museos del Ecuador.

Finalmente el desarrollo del capitulo 6 exponectassideraciones financieras del museo

estados, rentabilidad y proyecciones del mismo.

Como ultimo conclusiones y recomendaciones de dpymsta de Plan de Marketing

Social enfocado al Museo Santa Catalina de Siena.



CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Definiciones

e Definicibn de museo

Valor fundamental e importante para el desarrolflucativo y formacion de las
personas, por lo tanto debe ser una institucion gnada la memoria cultural para
identificar a los diferentes pueblos, a fin de prearlos y ponerlos en funcién social;

destacando sus objetivos y su funcion principdhdsxistencia de los mismos.

El museo esta al servicio del desarrollo endégeniaslcomunidades sociales cuyos
testimonios conserva y de las que facilita la esiprede las aspiraciones culturales.
Decididamente orientados hacia su publico, los prigBMunitarios permanecen
atentos a las evoluciones sociales y culturalggrsniten exponer nuestra identidad
y nuestra diversidad en un mundo en perpetua ndmgcNESCO, 2011).

» Definicibn de marketing

“El marketing es un proceso social y de gestioraeés del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean dmeaafreciendo e intercambiando

satisfactores con valor para ellos.” (Kotler POQ2, pag. 6).

Con el paso de tiempo el término marketing ha temida gran evolucion y mas en el
mercado que avanza cada dia, la empresa crea ducpym servicio, pero también esta

pendiente de lo que en realidad requiere el cordameomo cliente; esto permitira a la



empresa un reconocimiento entre los principabespetidores para ofrecer productos o

servicios de igual o mejor calidad.

» Definiciébn de marketing social

Debido a la creciente comunicacion e interdependeeitre los distintos paises del
mundo han surgido muchas transformaciones en losaghes actuales, interactuando asi
variables sociales, economicas, culturales, palitig tecnolégicas que nos permiten

dirigirnos a nuestros clientes buscando los beiosfie intereses de ellos.

El marketing social consiste en modificar uno oosafactores del comportamiento
en los segmentos deseados, con la finalidad dacpmen nuevos valores y patrones
de conducta y de consumo. El marketing social psedeaun instrumento util para
reforzar la cohesion y la armonia de nuestra sadieflGarnica & Maubert, 2009,

pag. 19).

» Definicién de plan de marketing

En todos los sectores industriales, de servicia® yronsumo, resulta fundamental
acometer el inicio de nuestra actividad desde tapgetiva que quedara definida en
el Plan de Marketing. Esta demostrado que, en gkrardisefio y el consiguiente
desarrollo de un Plan de Marketing, aumenta lasbiidades de éxito de las
empresas. De hecho es un enfoque innovador detlasegias de Marketing lo que
marcard la diferencia entre el éxito y el fracasmnémico de las empresas. (Espoch,
2011, pag. 6).



Manual escrito en el que constan los pasos neosgaara establecer estrategias que nos
llevardn a tomar decisiones adecuadas con el fialabnzar los objetivos planteados,

implementando en un cierto periodo de tiempo.

1.2 Plan de marketing social

» Caracteristicas del plan de marketing social

Los agentes de marketing social planificaran unmpedia y estableceran sus
objetivos de un modo sistemético, global e intemaitn por escrito, y con una
finalidad. Un plan de marketing social establecerlarmas para poner en practica

una campafia y para evaluar sus resultados. (KbfRaberto, 1992, pag. 341).

Concentrarnos en el cliente para satisfacer sussiterles y deseos, presentando de
manera visionaria el plan de marketing para emmnelad obras sociales pretendidas en

mano y que el publico pueda entender que no soat&gas irrealistas sino que se busca
la ayuda y beneficio de la comunidad.

» Proposito del plan de marketing social

Crear otro tipo de concepto para llegar al consamidienerando beneficio a la
comunidad mediante uso de estrategias adecuadasgnar un reconocimiento como
empresa destinada ayudar a la sociedad, ademdsad&en@ar nuestra ganancia
promoviendo una imagen favorable con la impleméditade nuevas ideas, valores, y
compromiso de la comunidad en adquirir producte®mvicios que no solo satisfagan
necesidades personales sino que generen un i@mco



1.2 Marketing con causa social

Las empresas publicas o privadas pueden cambigotitisas de marketing, orientando
la ayuda hacia los mas necesitados de la sociedtdhleciéndose responsables para que
los objetivos planteados se puedan desarrollagrgado la fidelizacion de los clientes y

el compromiso por parte de los clientes para edrdedo de obras de la sociedad.

» Marketing de servicios en organizaciones no lucratas

A partir de los afios setenta, el marketing tambken sido aplicado por

organizaciones distintas de las empresas, comoetdglades publicas y las
organizaciones no lucrativas. Pero desde la Ultieada, las organizaciones no
lucrativas, ademas de aplicar el marketing parssexguir sus objetivos, se estan
viendo involucradas con el denominado marketing camsa, esto es, en la
colaboracion con empresas privadas. (Penelas, &\8=stro, & Gutiérrez, 2004, pag.
125).

Existen fundaciones, ONG, iglesias, institucionescdridad entre otras que generan
ingresos son el propésito de ayudar en la cont&mudke obras sociales que se tienen en
mente y se quiere hacer realidad utilizando laameienta del marketing, pero cuando

estos no han sido bien invertidos se tienen costgselevados de los mismos.



1.4 Diferencia entre marketing comercial y marketing saial

* Marketing comercial

Consideramos la necesidad que se presenta amteidadad, tomando asi decisiones que
puedan satisfacer las misma, de tal manera sorr mtgodidas con todos los recursos
qgue fueron invertidos para en el lapso de un tiemepaperarlos, creando de esta forma

una ventaja competitiva ante los demas que nasglis.

El producto que satisfaga mejor las necesidadesnagtado meta, el precio
competitivo que el mercado meta estaria dispuestagar; la plaza que facilite la
adquisicion de los productos y la promocién o elal@onocer los productos de su

mercado meta. (Pérez, 1998, pag. 109).

* Marketing social

Destacamos con claridad las diferencias de acuardmercado meta que no solo
creamos necesidades y las satisfacemos, sino daenog por el bienestar de la
comunidad, dejando a un lado las retribuciones @o@ras para los mismos sino
mejorando las condiciones de vida para la comunidadiante actividades dirigidas

especificamente al area social, analizando logressg hayan alcanzado.

Por lo general, el producto social es una ideangeesita ser difundida a través de la
promocion. Para facilitar la adopcion de la ideanesesario definir el proceso de
adquisicion de la idea, capacitar al personal queribuye en la adquisicion del
servicio o la idea social y cuidar la presentaaérias organizaciones que ponen en

practica la idea social. (Pérez, 1998, pag. 109).



Gréafico No. 1

Diferencias entre marketing social y comercial
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Fuente;(Piscoya, 2008, pag. 11)
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

1.5Fases del plan de marketing social

a. Analizar mision y filosofia de la empresa

Conocer y detectar la mision de la empresa qua eszbn de ser de la compaifiia, es
decir, ¢Qué hace?, ¢A qué se dedica?, ¢A qué rasreath dirigida?, ¢ Qué beneficios
trae para la sociedad? Ademas se toma en cuenisida de la empresa que permite
visualizarnos a futuro. La filosofia es la manezdrdbajar basada en principios para que

todos sus empleados puedan desarrollarse eficeiengd y efectivamente.

b. Elaborar la evaluacion del negocio

Analizamos el mercado meta que es la agrupaciolagipersonas que cumplen una
caracteristica en comun y a los cuales estamostamn@o todo lo que actualmente

realizamos como empresa, buscando una Optima agaiish de las necesidades.



Segmentando mercados, con caracteristicas difsre@te un grupo homogéneo;

analizando variables demograficas, geograficaspgsaficas y posicion de uso.

c. Determinar supuestos del mercado

Participacion en el mercado, a fin de determingsalyer la demanda que podremos tener
con el precio ya establecido y que los consumides&én dispuestos a adquirirlos. “Los
resultados nos permitirdn identificar la situacitinla empresa en el mercado, frente a
la competencia, ante el consumidor y, sobre todmtificar el crecimiento y desarrollo

a través del tiempo.” (Fernandez, 2007, pag. 42).

d. Detectar problemas y oportunidades del mercado y a&borar andlisis
FODA

Analizando las 4 Ps del marketing, detectamos ocadade los posibles errores que se
presenta, continuamos examinando la matriz FODAa pancontrar las variables

internas y externas de la empresa.

e. Determinar los objetivos del area de mercadotecnia

En base al FODA, determinamos las variables que aestan y favorecen,
estableciendo estrategias con el fin de cumplir losnobjetivos de la empresa. “El
establecimiento de objetivos suele resultar unarlabdua, pues deben considerarse en
ella todos los factores revisados durante la eganadel negocio.” (Fernandez, 2007,
pag. 115).



f. Plantear estrategias, tacticas y acciones espedfic

“Las estrategias de mercadotecnia tienen la cafsiita particular de incluir la
creatividad en su disefio, pues a pesar de quemxdigunas preestablecidas, es posible
elaborar otras con base en las necesidades detasni (Fernandez, 2007, pag. 129).

La tactica describe cada una de las acciones iaaesa, es decir, el proceso a seguir

para que estas estrategias se puedan hacer realidad

g. Elaborar el presupuesto

Detectar los costos especificos que se necesigagbaumplimiento de las actividades

gue vamos a llevar a cabo.

h. Calendarizar actividades

Con ayuda del diagrama de Gantt programamos lo dgleemos hacer y en qué

momento aplicarlas, para mantener un orden adedeatis estrategias establecidas.

i. Disefar las medidas de supervision, evaluacion yrdool

“La supervision busca establecer mecanismos carosdnmediatos que proporcionen a

las actividades de mercadotecnia la seguridad aeagsara su ejecucion. Evaluar es



medir resultados obtenidos contra un pardmetrdlesido.” (Ferndndez, 2007, pag.
167).

Un control continuo nos permite conocer el avaneelas estrategias planteadas,

estableciendo una diferencia entre evaluacion grsigon.

1.6 Turismo cultural

Entendemos por turismo cultural, aquel tipo destad que tiene por objeto la
comprension de la historia del hombre a través tawhpo, por medio del

conocimiento de su patrimonio material e inmatereal este sentido el turismo
cultural, busca fortalecer las identidades del ,pdis una determinada ciudad,

comunidad o sector. (Consejo Nacional de la Culjukates, 2012).

El desarrollo del turismo cultural ha estado comdatcon procesos de globalizacion,
comprendidos como flujos de ideas y personas engr@nte movimiento, mas alla de
las fronteras nacionales. Esto ha impulsado fuemégria economia de las ciudades vy el
acercamiento a la diversidad. Tiene como objeidentificar el legado de cada lugar y
pueblo no con el fin de marketing sino, como unimeé@ mantener la identidad y raiz

de cada pueblo.



1.7 Andlisis de la situaciéon

1.7.1 Analisis de la situacion externa

e Andlisis PEST

1. Andlisis politico

Leyes y decretos que se ven influenciados en emi@@rnegocio sea este de servicios 0
producto, ya que vivimos en una sociedad que sepiy éstas para cumplir con las

obligaciones tributarias de consumidores, prodesigroveedores, etc.

Aunque las leyes que se promulgan tienen la findlde proteger a las compaiiias de
las practicas desleales de otras, cuidar los se#erelel consumidor y, en general
proteger los intereses de la sociedad, no hay guadr que en algunos casos su
totalitarismo llega a desalentar la iniciativa sepeender una actividad econdémica.
(Garnica & Maubert, 2009, pag. 57).

2. Andlisis econémico

El ambiente econémico es una fuerza significativa gpercute en las actividades de
marketing de casi cualquier organizacion. A un o de marketing le afectan en
especial factores econdmicos como las etapas estyahnticipadas del ciclo de
negocios, asi como las tasas de inflacion y deéstdStanton, Etzel, & Walker,
2007, pag. 32).



El desempleo es un factor que afecta al giro dgbcie, con mayor numero de gente
desempleada, se tiene muy poca expectativa qudamxigersonas de darse la

oportunidad adquiriendo un producto y/o serviciolpdalta de recursos que no poseen.

La inflacidbn es un aumento en los precios de l@nds y servicios. Cuando los
precios suben a ritmo mas rapido que los ingresoopales, el poder de compra del
consumidor decae. Las tasas de inflacion afectias @oliticas de gobierno y a la
psicologia del consumidor, asi como los prograneamdrketing. (Stanton, Etzel, &

Walker, 2007, pag. 33).

3. Analisis social

Dificil factor de control como las decisiones dengoa y habitos de consumo que tienen
las personas pues han cambiado por tiempo y adiguisia atencién y dedicaciéon de
las empresas hacia el marketing social y tambi&uiglado del medio ambiente. “La
tarea que enfrentan los ejecutivos de marketingasauelto mas compleja debido a que
nuestros patrones socioculturales (estilos de vidlares y creencias) estan cambiando
mucho mas rapidamente de lo que solia hacerlcah{&n, Etzel, & Walker, 2007, pag.
34).

4. Andlisis tecnoldgico

La tecnologia externa es importante para los gesgmbr dos motivos. Primero, al

adquirir la tecnologia, la compafiia puede ser cdpagperar con mayor eficiencia, o

crear un producto mejor. Segundo, una nueva tegi@lmuede hacer obsoletos sus
productos existentes. (Lamb, Hair, & Daniel, 208&y. 90).



Conocer los nuevos procesos productivos como @erde atencion al cliente entre
otras, haciendo un uso correcto del internet y diegia, nos permite ser mas
competitivos con los atributos e informacién pamadr decisiones que con el paso del

tiempo pueden generar rentabilidad a corto o |pfgpo.

1.7.2 Anadlisis de la situacion interna

Comprende describir todos los puntos que caraatesiadliferencian a una organizacion
de las demas; permite fijar las fortalezas (forma ventaja competitiva) y debilidades
(puntos de menor potencialidad) siempre y cuandceakce un estudio que permita
conocer la cantidad y calidad de los recursos asnclales cuenta para superar a la
competencia. A la vez el analisis interno estacdimmado al estudio de la estructura
interna de la organizacidbn empezando por los deparitos administrativos que seran

los encargados de dar informacion para el an@éesia empresa.

1.8 Andlisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permiteprender los ambientes internos
y externos de la empresa. Internamente hablaméasdertalezas y debilidades que
conforman a una organizacion relacionado con etrdpsfio, recursos financieros,
recursos humanos, instalaciones y capacidad deuquuoh entre otras; en la

evaluacion del ambiente externo toma como puntasecpara el analisis a las
oportunidades y amenazas que conforman a dichaesmpobre el mercado (clientes

y competencia).(Hartline, 2006, pag. 73).



Su finalidad es determinar puntos fuertes y débigstableciendo estrategias para
aprovechar las oportunidades y eliminar barrerazlemercado, generando de esta

manera una ventaja competitiva frente a sus rivales

* Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

“El objetivo fundamental de esta matriz es evakrmarel sector en el cual se ubica la
organizacion analizando variables cuantitativasuglitativas que se desarrollan en el

entorno externo.” (Lea, 2008).

La matriz EFE permite a una organizacion deternmsegun los resultados desde 4.0 a
2.5 cudales son las oportunidades potenciales qgedepacceder en el mercado una
empresa y convertirlas en un factor de éxito pamisma; y al obtener un resultado de
2.5 0 menos determinara que la industria es paectata y afronta graves amenazas

externas.

* Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Permite a las organizaciones evaluar las fortalgzdsbilidades mas importantes de
todas las areas de la empresa con el fin de estatdstrategias. El resultado que arroja
esta matriz da la oportunidad de reconocer la fwsique tiene en la industria la
empresa, sus resultados pueden ser de 4.0 a 2ibdigeesi la empresa posee una fuerte
posicion interna y de 2.5 a 1.0 indica que suslidades no le permiten tener una

participacién activa en el mercado.



1.9 Matriz de perfil competitivo (MPC)

Es una herramienta analitica que identifica a toapetidores mas importantes que
una empresa e informa sobre sus fortalezas y datids particulares. Los resultados
de ellas dependen en parte de juicios subjetivoka exeleccion de factores, en la
asignacion de ponderaciones y en la determinaadclasificaciones, por ello debe

usarse en forma cautelosa como ayuda en el prateda toma de decisiones.

(Lopez, 2012, péag. 6).

Determinar los objetivos, estrategias, fortalezatepilidades de la competencia es la
parte fundamental para el proceso de toma de deetsi con la matriz MPC se puede
evaluar todos los factores de éxito de la comp&entin de conocer las estrategias que

permiten a la organizacién tener éxito en la indaust

1.10 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Analiza el atractivo del mercado y la cuota de ioneento de mercado; la matriz
desarrolla cuatro cuadrantes que mediante el andbsla empresa se puede definir en
gué cuadrante se encuentra una organizacidbn seauatro situaciones como
interrogantes, productos estrellas, vacas o perroSu finalidad radica en definir
enfoques para diferentes unidades de negocio e aredonde saber si se invierte, si se

reduce o a la vez se abandona.



1.10.1 Metodologia de la matriz BCG

La tasa de crecimiento del mercado representadal eje vertical, es usada para
medir el aumento del volumen de ventas del atgro industria, va desde alto a
bajo y desde el 20% al 5% con una media del 10%ceptajes que son estandares

por los creadores de la matriz. (Dominguez & Gen#@a0, pag. 64).

_ Ventas afio 2 - Ventas afio 1
Ventas afio 1

C *100

La participacion relativa de mercado esta represienen el eje horizontal, y es usada
para medir el crecimiento de la empresa basadiasearentas de la organizacion frente

a las ventas de su principal rival.

_ Ventas de la empresa yfo % de participacién en el mercado
Ventas del mayor competidor yfo % participacién del mayor competidor

1.11 Analisis DOFA

Es una herramienta de diagnoéstico y analisis pagaheracion de estrategias creativas a
partir de la identificacion de factores internosxgernos, el nombre de sus iniciales se

debe a los factores analizados como debilidadestwopdades, fortalezas y amenazas.



Gréafico No. 2

Estrategias DOFA
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Fuente:(Gross, 2008).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

1.12 Elaboracién y seleccion de estrategias

Estrategias genéricas son tacticas para supedasempefio de los competidores en
un sector industrial; en algunas estructuras imdless significara que todas las
empresas pueden obtener elevados rendimientogném que en otras, el éxito al
implantar una de las estrategias genéricas puede sstrictamente necesario para

obtener rendimientos aceptables en un sentidowbs@Eumed.net, 2010).

Tiene por objetivo identificar el tipo de ventajangetitiva que a largo plazo se

convertira en una defensa para la empresa fresus eompetidores.



» Estrategia de liderazgo en costos

El liderazgo de costo existe cuando la empresaggope ser el productor de menor
costo en su sector industrial. El éxito de la ésfjia se genera cuando abarca a la
empresa, demostrando eficiencia elevada, gastoss,bgjrestaciones limitadas,
intolerancia al desperdicio, revision minuciosa&nentos de control establecidos y la

extensa participacion de los empleados en lostiggyor controlar los costos.

» Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion es la de crearlgr@ducto o servicio algo que sea
percibido en toda la industria como Unico. Selewia uno o mas atributos que
muchos compradores en un sector industrial perabem importantes, y se pone en
exclusiva a satisfacer esas necesidades.(Kotheh&tkomg, 2007, pag. 538).

Un riesgo de la estrategia de diferenciacion eslgsieclientes podrian no valorar lo
suficiente al producto exclusivo como para justificu precio elevado, por eso la
empresa deberia hallar fuentes exclusivas dondedogpetidores no puedan imitar

nuestras actividades ni productos con rapidez.

» Estrategia de enfoque

Esta estrategia es muy diferente de las otras podgscansa en la eleccion de un

panorama de competencia estrecho dentro de unr Sedwstrial. EI enfocador



selecciona un grupo o segmento del sector indugtBpusta su estrategia a servirlos
con la exclusion de otros. (Kothel & Armgtromg, Z0@ag. 539).

Son mas eficaces cuando los consumidores tiendéergmeia o necesidades distintivas,
y cuando las empresas rivales no intentan espemiséi en el mismo segmento de
mercado.

+ Diamante de Porter

El punto de vista de Porter es que existen cin@rzés que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de encado o de algin segmento de
éste. La idea es que la corporacion debe evalsastgativos y recursos frente a éstas

cinco fuerzas que rigen la competencia industBak(, 2007, pag. 180).

a. Amenaza de nuevos competidorespara incursionar en un nuevo negocio siempre
va existir barreras que no permitan desarrollaelamegocio dando una perspectiva

de si el mercado es o0 no atractivo.

b. Rivalidad entre competidores.-la rivalidad entre competidores se intensifica
debido, entrega de nuevos productos, diferencigzel®os, campafias publicitarias

agresivas, promociones desleales originadas empessas de la misma industria.

c. Poder de negociacion de los proveedoresos proveedores tienden a mantener el
poder en una industria cuando los insumos queairescasean o son demandados
en gran cantidad, haciendo que las empresas sdialesdérente al poder de

negociacion de los proveedores de esta maneranggagel poder de negociacion



con las empresas existentes en la industria parm@ba&btecimiento de insumos

necesarios.

Gréfico No. 3

Barreras de entrada

Economiasa escala- Condieiones de costos

Diferenciacion del producto: Barrera de ingreso costosa parael
competidor Requisitos de capital: Recursos financieros para
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Costos cambiantes: Barrera creada por el cambio de proveedores,

capacitacion al personal, y el desarrollo de nuevos relaciones

Politicas pubernamentales: Dificultades por leyesy
reglamentaciones establecidas.

Fuente: (Best, 2007, pag. 182).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

d. Poder de negociacién de los compradoresexiste poder de negociacién de los
compradores cuando estan concentrados en un sgéo & para una industria
especifica, 0 a la vez en la industria existen yctib sustitutos que exigen de
calidad y menor costo, de esta manera los com@admtquieren poder sobre la

decision de adquisicion de producto.

e. Amenaza e ingreso de productos sustitutosen un mercado los productos
sustitutos conforman la alternativa para el commrague compara precio y

desempefio frente a los costos cambiantes de Istirejude esta manera surge



presion en la industria a medida que los produsiieitutos avanzan y dan al cliente
diferentes alternativas frente a un mismo producto.

1.13 Plan de accion marketing mix

Gréafico No. 4

Variables del marketing en un plan de accion
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Fuente:(Hoffman, Variables de la Segementacién, 2005, p46)
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Es fundamental y dinamica, ya que la estrategi@bkesida se convierte en acciones
concretas referidas al Marketing Mix. Se estabkecer calendario con las acciones que

se aplicaran, asi como la asignacion recursos i@agrfinancieros y humanos.



1.14 Analisis de mercado

La acelerada evolucion de los mercados nos exigeéemer un analisis continuo para
evaluar las oportunidades, estableciendo un sistmaformacion de marketing mas
confiable a fin de conocer y estudiar a nuesthlesites identificando sus necesidades,
deseos, habitos de compra, entre otros. Tambiéfaniita recoger informacion de los

clientes y controlar a los competidores.

* Macro segmentacion

Es preciso establecer los parametros o variablesateo segmentacion desde un punto

de vista muy amplio. Para ello debemos responttessgreguntas base:

¢A quién queremos satisfacerGrupo de compradores/consumidores). Se trata de
identificar los diferentes grupos de compradoreserpmales los criterios mas
utilizados destacan: hogar u organizacion familiatase socio demografica, zona

geogréfica, etc.

¢ Qué necesidad queremos cubrirPNecesidades y Funciones). Establecer grupos
dentro del mercado en base a las funciones o kb@wehbuscados por el consumidor.

Se refiere a las necesidades a que debe respémiedecto y/o servicio.

¢,Como lo queremos satisfacerRefinir las alternativas de respuesta a cada fumnci

o beneficio demandado por el cliente. (Patifio, 2012



* Micro segmentacion

Proceso que consiste en hacer una segmentacidnedehddo en fragmentos, es decir,

dividirlo en segmentos mas pequefios.

Grafico No. 5

Criterios para micro segmentacion
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Fuente(Hoffman, 2005, pag. 244).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

La macro segmentacion es una division "a prioril dercado, sin conocer el
comportamiento de compra, a diferencia de la m&egmentacién, que requiere

generalmente el andlisis del comportamiento de camp



Gréafico No. 6
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Fuente:(Fernandez, 2007)
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

« Mercado meta

El mercado meta es un segmento escogido por laesmprtravés de la segmentacion de
mercados para dirigir sus esfuerzos y actividadesndrketing a fin de cumplir las

expectativas de este grupo especifico de clientes.

* Andlisis de la demanda

La demanda es el nUmero de personas que van aaolmpproductos o servicios que
ofrece una empresa u organizacion, para lo cumhgsrtante disponer de informacién

gue permita conocer a fondo las caracteristicasopates del individuo.



La demanda esta relacionada con el proceso dederdacisiones que los individuos
realizan constantemente en el proceso de planificale sus actividades de ocio y su
determinacion depende de numerosos factores noesaondomicos, sino también

psicoldgicos, fisicos y éticos. (Sancho, 1998).

* Analisis de la oferta

Consiste en determinar los volimenes de produgcienta de un producto o servicio,
asi como recolectar informacion que ayude a es@blel nimero de productores y

oferentes que intervienen en el area de influeesiaecir, nuestra competencia.

Grafico No. 7
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Fuente(Mercado, 2007, pag. 64).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

El propdsito que se persigue es establecer o neditantidades y las condiciones en

gue una economia puede y quiere poner a disposieidmercado un bien o servicio.



« Demanda insatisfecha

o) > (o)

En la demanda insatisfecha los productos o sesvitigponibles no son suficientes ni
satisfacen la demanda de los destinatarios. Agsig$pecialistas deberan lograr el
desarrollo de un nuevo producto o mejorar uno ystente para colmar la brecha;

cuando traten de satisfacer una demanda insat&sfeodran que distinguir entre una
brecha en el nivel de satisfaccion y un vacio etipelde satisfaccion. La brecha en
la clase de satisfacciones, se presenta cuandaldsnatarios pueden obtener
satisfaccion, solo por medio de un producto memradun nuevo producto que

corrija las deficiencias de los existentes; el wagsi el nivel de satisfaccion tiene que
ver con una situacion donde los productos de qudisp®ne no pueden brindar el

nivel, grado o satisfaccion deseados. (Kotlerl®93).

La demanda insatisfecha se convierte en una granumpgdad de mercado para la
empresa al identificar que segmentos no estasfeginos o han podido acceder a
productos o servicios, de esta manera las orgaoiEs mediante un analisis pueden

cubrir la demanda insatisfecha.

1.15 Establecimiento del presupuesto

Debera cumplir objetivamente las actividades tastigue fueron planeadas, indicando
el costo de cada accion a fin de que la asignaitgorecursos, en caso de ser aprobado

el presupuesto no tenga ningun inconveniente pakasarrollo de las mismas.



El responsable de las actividades de mercadotgrrede establecer controles en
diferentes etapas del desarrollo de la estratdg®, mismas que son posibles
imponerlas antes de que se lleve a cabo las amtieg] es decir controles
preventivos, durante su desarrollo o controles worote, o bien fijar medidas de
lgivided ha sido

retroalimentacion que se lleven a cabo cuando

complementada.(Fernandez, 2007, pag. 166).

Gréafico No. 8

Sistema de control de mercadotecnia

Tipos

de Control de

Control Preventivo:
Se aplica antes de

que se desempefie
una actividad.

Control

Retroalimentacion:
Este mecanismo se

lleva a cabo cuando
la actividad ya ha
concluido.

Control
Concurrente: Se
lleva a cabo cuando
la accion ya se
realizd, su forma
mas conocida es la
supervision directa.

Fuente(Fernandez, 2007, pags. 166-167)
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



CAPITULO II

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

2.1 Resefia histoérica

El Monasterio cuyo nombre fue patrocinado por uingen terciaria de la orden del
siglo XIV, Santa Catalina de Siena, quien oficiatteees reconocida como Doctora de
la Iglesia por su gran incidencia en la vida sogalitica y religiosa de la época a través
de sus escritos y testimonios. En 1952, afio ddueivn de las alcabalas en la ciudad
de Quito, se funda el Monasterio Santa Catalingidea el 4 de Abril de 1594.

El Museo Santa Catalina de Siena fue constituidaipa Novicia del Monasterio como
resultado de una tesis elaborada en la Universigadologica Ameérica (UNITA), su
apertura fue el 10 de Agosto del 2005; a pesaeider (pocos afos de incidencia en el
mercado ha tenido visitantes de todas partes detiongque desean conocer los famosos
dotes que eran entregados en siglos pasados panéesabros de una familia religiosa y
artes conservadas de la Escuela Quitefa.

En un area del monasterio junto a la iglesia saberhobras de gran valor artistico
religioso, esculturas, lienzos, textiles, plateriatros bienes culturales distribuidos en
las seis salas de exposicion y dos pasillos akiatgoublico. Este proyecto es una
realidad, gracias al esfuerzo inalcanzable dedhgigsas, especialmente de la Madre
Mercedes Alegria de JesUs Quintana, quien con irites emprendedor y
conjuntamente con el apoyo del Instituto Nacional d&atrimonio y personas

particulares plasmaron este museo.



2.2 Estructura organizacional

Esta representada por jerarquias empezando pardetda que es una madre religiosa,
la Coordinadora en la parte administrativa, segdieloguia del Museo, posteriormente
el sefor guardia y finalizamos con los pasantetifdeentes establecimientos educativos

gue ayudan al guia en distintos horarios y pordedonmemorativas.

Gréafico No. 9

Organigrama

Guardia de
S«eglmdad Javier

Pazantes UTE

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Nota: La mision y vision fueron proporcionadas directataguor la administracion del
museo, las mismas que no transigiran ningun capdiparte de las autoras.

2.3 Misiéon

El Museo Monacal Santa Catalina de Siena por ceraige un atractivo turistico de
tipo religioso, cumple su labor evangelizadora raetd la exposicion de sus patrimonio
artistico (pinturas y esculturas) e inmaterial €leyas e historia); dirigido al turista
nacional e internacional, instituciones educatiygsiblico en general, con deseos de

visitar, descubrir y ampliar conocimientos de ahnistoria y cultura religiosa.

2.4Vision

El Museo Monacal Santa Catalina de Siena proyestaiisa institucion turistica lider
basada en principios evangelizadores, que brindseruicio personalizado y de calidad
a nuestros clientes, con posicionamiento en el adercnacional e internacional;
buscando asi, un beneficio social y también ecotwrdel que sea invertido en el

Patrimonio Artistico del museo.

2.50bjetivos del Museo Santa Catalina de Siena

» Evangelizar bajo nuestro patrimonio
» Impartir cultura a los estudiantes

» Preservar el patrimonio cultural de la nacion



2.6Valores y principios organizacionales

» Puntualidad: acatar los horarios establecidos

» Responsabilidad:llevar a cabo el cumplimiento y actividades deadgs por el
museo

» Calidad: brindar un servicio eficiente q satisfaga necekedalel cliente

» Excelencia:trabajar para alcanzar la perfeccion medianteegbramiento en el
desempefio personal y laboral

» Imagen: presentacion personal e institucional impecable alcliente

Y

Compafierismo:trabajar en equipo

Y

Creatividad: tomar en cuenta las habilidades y destrezas papecar con ideas
innovadoras

Honestidad: relacion justa en el ambiente interno y exterriardeseo
Tolerancia: capacidad para enfrentar con calma posibles prade
Cordialidad: presentar una actitud positiva y cortés frenteréta

Entusiasmo: alegria predisposicion y amor al trabajo

YV V V VYV V

Etica: compromiso, valoracion y lealtad

2.7 Infraestructura

Esta dividido basicamente en cuatro secciones: alasterio, el Museo, la Iglesia y
lugar donde se venden los productos que son eltwi@or las hermanitas. En lo que
corresponde al Museo Santa Catalina de Siena seemna dividido en salas que
permiten a los visitantes visualizar de manerarorgala las obras de gran valor artistico

gue se guardan en cada una de estas salas las smale

e Sala multiple: exhibiciéon de santos y santas de la iglesia refataus historias,

milagros y anécdotas, junto con pinturas que tieltgmas cristianos



Sala de restosse relata la aparicion de Santo Domingo en el aaoven el afio
de 1972, asi como también aqui se guarda con adatetestos encontrados en
la Iglesia en el afio de 1975 de un ex presideniatedano Garcia Moreno.

Salas de nacimiento, pasion, muerte y resurrecciéde Jesus:admiramos
grandes obras evangelizadoras de las principaga®de la vida de Jesus y su
impacto en el arte quitefio.

Sala de las advocaciones de la Virgen Mariase plasman los diferentes
nombres con los que se conoce a la virgen Maria mmn relato de su historia,
milagros y su relacidon con nuestras costumbresdydiones.

Sala de escultura:se encuentran esculturas de la Escuela Quitefie)ddss son
famosas por su valor cultural, religioso asi comogu perfeccion y ensefianza
Sala de exposiciones de orfebreria y textilese presentan trabajos de artesanos
de la colonia, de orfebreria realizados con lamdeglata que eran martilladas
sobre moldes predisefiados. Los textiles que séexliueron elaborados de las

manos de las madres del claustro bordadas condgloso y plata.

2.8Descripcién del negocio

El Museo Monacal Santa Catalina de Siena abriqpeasgtas desde el 10 de agosto del
2005 en la Velada Libertaria, cuenta con obrassagd XVII, XVIII, XX, las cuales
fueron fruto de dotes que eran un bien patrimoertegado por la familia de una

aspirante que deseaba ingresar al Monasterio. rBsteo ofrece a los visitantes un

espacio de paz, estudio y oracion, ya que aqui exzlen el relato de la historia y

leyendas de caracter evangelizador plasmadasrendiey esculturas que fomenta la fe y

los valores éticos, morales y espirituales; abiertodo el publico.



2.9Vinculacion con la sociedad

El Museo al ser una parte del Monasterio colaboom@&mica para que las hermanitas
mantengan sus principios de solidaridad a travéstalgar un porcentaje del ingreso de
las entrada de turistas nacionales y extranjeroantll el mes. Este porcentaje es
dividido para las personas de la tercera edad dquelea todos los domingos

voluntariamente a fin de recibir 0.25 centavos egidonado para ayudarlos.

Durante todo el transcurso del afio el museo tand®éconstituye como un centro de
acopio de donaciones en dinero y en especie cop® wiveres entre otras que se las
realizan periédicamente con el objetivo de incemtia las personas a donar cosas
nuevas o usadas pero que se encuentren en bueda adta de ayudar a los que mas lo
necesiten. Con esto lo que se busca es concieatlassociedad de la responsabilidad y

solidaridad que cada uno de nosotros debe tenareEsiro préjimo.

2.10 Clientes actuales

Las visitas que tiene el Museo Santa Catalina @deaSactualmente son los turistas
nacionales entre los cuales podemos encontrapmeesparticulares que van por paseo
y por conocimiento de admirar las obras que seeam@an en el Monasterio, por otro

lado los estudiantes de instituciones religiosas gouden con el objetivo de tareas
académicas y también los turistas nacionales quensegentran recorriendo el centro
histérico de la ciudad de Quito. Y ademas los tasigxtranjeros que son muy pocos ya
gue por el sector donde se encuentra actualmengs mouy conocido y visitado por

todos.



2.11 Proveedores

Debido a la infraestructura pequeia de la admaugin del museo, los proveedores de
suministros de oficina son los Almacenes Tia, ulwican lugares aledafios cerca al
museo, quién abastece en pequefias cantidades yal @o@sumo es minimo para
documentacion interna del museo y tramites exterask también los productos de
limpieza que se necesitan diariamente para el eseoun promedio de 30 ddlares

mensualmente, que van acorde a las visitas queistdISanta Catalina recibe al dia.

2.12 Capacidad tecnologica

El Museo Santa Catalina de Siena por su baja aflaete visitas cuenta con dos
computadoras, la primera en la entrada para laparmsncargada de llevar el nimero de
visitas al museo, personas que van a la banqudaavgnta de postales religiosas. Y la
segunda ubicada en la oficina administrativa, dosde lleva la documentacion

respectiva. Cabe mencionar que no cuentan constenms de seguridad en las salas,

debido a su alto costo de instalacion y pocos sag@ara cubrirlos en su porcentaje.

2.13 Actualidad legal

La Red de Museos Nacionales pertenecientes al fdiidsde Cultura constituyen parte
fundamental del SIEM, quién respetara la forma dmiaistrar de cada museo en
concordancia a los articulos 379 y 380 de la Cutsdn de la Republica del Ecuador,
siendo s6lo un apoyo en temas relacionados a kE®asi al igual que la Red de Museos
pudiendo de esta manera crear vinculos de inteioanebtre los museos, con el Unico

objetivo de preservar colecciones patrimonialesomates del pais.



CAPITULO llI

ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA

3.1 Andlisis de la situacion interna del Museo SaatCatalina de Siena

3.1.1 Analisis de la competencia del diamante de feer

a) Amenaza de nuevos competidores

Dentro del centro historico existen diversos sitlesecreacion y cultura, la zona abarca
una cantidad de museos trascendentales que fomteadeh arte colonial y religioso, asi
que la aparicion de un nuevo competidor en la menge limitada por el espacio y la
falta de infraestructura para el inicio de nuevetivilades museoldgicas, que pueda

disminuir la demanda.

Los nuevos museos que deseen entrar al sector&e nestringidos, en primer lugar
porque necesitan una inversion fuerte de captalsegundo lugar una cantidad de
bienes y obras culturales que sustenten salas lesieidn y finalmente el apoyo del

gobierno para financiar el déficit econémico dertasseos.

b) Rivalidad entre competidores

Determinar los objetivos, estrategias, fortalezatelilidades de los principales rivales
nos permitira evaluar los factores de éxito patabdscer estrategias que generaran

beneficios al Museo Santa Catalina. En el Centsidrdco de Quito los museos tienen



caracteristicas sustancialmente homogéneas corudecion de obras preservando el

patrimonio y cuidando la interpretacion que envisgantes genere su visita.

Considerando las diferencias existentes a niverniot y externo entre los mismos,

podemos establecer factores de éxito para la Rétlideos:

Atencidn al cliente con personal capacitado
Promocionar el museo para turistas nacionalesrggetos
Conservacion del patrimonio cultural y religioso

Manejo eficiente de recursos humanos y materiales

AN NN N

Busqueda de recursos financieros

c) Poder de negociacion de los proveedores

El Museo Santa Catalina de Siena no cuenta corepdoves especificos, realizan sus
compras segun el uso y consumo de suministrosid@afy limpieza, a diferencia de
museos ubicados en la zona quienes tienen convemonsempresas 0 personas
particulares que los provea en areas museografieasnantenimiento, computacion,
suministros de oficina, y limpieza. Actualmente Quterno y la Fundacion de Museos
se encarga de la distribucién de informacion selemtos especiales que genera visitas
de turistas al centro histérico de Quito.



Cuadro No. 1
Proveedores del museo

Proveedor Objetivo
Quito Eterno Desarrollar procesos integrales y crear estrategiasd campo
cultural-educacional, para disfrutar del patrimotaoconstruccion
de ciudadania y la convivencia social. (Eterno92@ag. 2)
Simmycc Fomentar el estandar mas alto de los museos de,@uitando las
fortalezas de cada miembro del equipo y potenciasdmcia el
resto, de manera que no se trate de posicionaugea un centro
cultural determinado sino al género. (Simmycc, 2010
Fundacién Museos de Investigar estudios museogréficos y relacionanaha estratégicas

la Ciudad interinstitucionales, es decir, autogestion y miégoo
(Fundacién, 2011)
Sistema Ecuatoriano Dirigir el proceso de creacion y consolidacion Sistema
de Museos Ecuatoriano de Museos (SIEM), y de su Red de Museos

Nacionales, garantizando la participacion coleatinda
construccion de la politica de museos, su ejecucidmtinuidad.
(Museos, 2012)

Quito Turismo Establecer alianzas estratégicas con agenciasdasigiue permitan
incrementar la demanda de visitantes a museos itie urismo,
2012)

Tienda el Quinde Contar con: puntos de informacién, internet, velgtarutas, tickets
bus turistico, pasaportes museos, tours ferrocé@ilinde, 2012)

Fuente:Ver cuadro No. 2.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

d) Poder de negociacion de los compradores

Los clientes potenciales que visitan los museogegedirectamente involucrados en el
precio y el recorrido turistico de las salas deosiqidn, el abordaje educativo que
genera la visita del mismo. La diferencia de urs@aua otro es la interaccion que existe
con el turista al momento de exhibir las obrasrtefartaleciendo el didlogo, dandole la

posibilidad al cliente de generar una vision peani

A través de la Red de Museos se distribuye infordmasobre los museos, horarios de
apertura, costos, historia de los mismos y la m@acon el entorno a través de

herramientas de publicidad.



Cuadro No. 2

Estrategias para el museo

Clientes Temporalidades
Estudiantes Escuelas, Colegios,'  Escuelas: Por cada 10 nifios ingresa un adulto
Universidades gratis. Colegios y Universidades por fechas

especiales de la ciudad de Quito se realizara la
siguiente promocién 2x1 por cada 20 alumnos.
Visitantes Nacionales Por cada dos adultos un nifio entra gratis.
Dia de la madre: entrada gratis a mujeres
Dia de la mujer: entrada gratis a mujeres
Dia del padre: entrada gratis al padre de familia
Dia del nifio: entrada gratis a los nifios
Dia Internacional de los museos: 2x1
Visitantes Extranjeros Por cada dos adultos un nifio entra gratis.
Dia de la madre: entrada gratis a mujeres
Dia de la mujer: entrada gratis a mujeres
Dia del padre: entrada gratis al padre de familia
Dia del nifio: entrada gratis a los nifios
Dia Internacional de los museos: 2x1
Visitantes de la Iglesia Entregar volantes del museo a la salida de la misa
y por cada tres volantes una entrada gratis.

Fuentelnvestigacion propia.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

e) Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Para el Museo Santa Catalina de Siena los prodstisiitutos serian las diferentes
expresiones artisticas que existen en el mediees, dnuseos de ciencia, interactivos,
jardines botanicos, entre otros lugares turistiS&esgenera una sustituciéon de un bien
cultural por otro simplemente por la diferencia plecios al publico, por la guia
especializada, por la infraestructura, por la dbdiekad de atencién del museo. Se ha
implementado tarifas diferenciadas que permitanos turistas concurrir a actos
organizados por Quito Eterno con quién se tieneanvenio para visitar el museo en
horarios nocturnos previa reservacion. Sobresaltvidades en la noche como la visita
de la Plaza Grande en carrozas, el recorrido deloceolonial, ademas visitas los dias
domingos de iglesias mas conocidas del Centro fistéomo la de San Francisco, La
Compafiia, Santo Domingo, entre otras.



3.2 Andlisis de la situaciéon externa del Museo SenCatalina de Siena

3.2.1 Andlisis PEST del Museo Santa Catalina de 8ie

* Politico

Actualmente regulado por la Red de Museos del Enuaajo supervision del Ministerio
de Cultura, al cual pertenece el SIEM, 6rgano eipd de apoyo para las distintas
instituciones museisticas. Promueven la presemad® artes y exhibicion de las
mismas, que fue determinado en el Sistema y RPolM&cional de Museos del pais, de
acuerdo a una evaluacion con profesionales nde®iyaextranjeros basados en leyes
internacionales de paises como Colombia, Brasil ryguly. La Subsecretaria de
Memoria Social tiene leyes cuya finalidad es lsereacion de obras patrimoniales para
el pais.

SIEM es un 6rgano integrador y consultivo de plapesgramas y proyectos
relacionados al sector museistico. Como sistemeabiagilitar el dialogo entre
museos e instituciones publicas y privadas pargpgpoionar una gestion
articulada en el campo y promover la implementa@éectiva de la politica
nacional en todo el territorio, con la participacife los actores involucrados en
este ambito cultural. (Ministerio de Cultura debgdor, 2012).

« Econdémico

Los museos son considerados como centros microetoo® que mejoran la economia
de su entorno, convirtiéendose en un variable pafisable para el crecimiento de
negocios cercanos. El nivel econdmico se relactmmalas visitas de extranjeros al

centro historico de Quito, considerando que laasititn econémica mundial acaba



afectando antes o después a la del propio pais ko a la rentabilidad de lugares

turisticos.

Los factores claves econdmicos que afectan direxttera los museos son:

v El pago tributario del 12% de IVA.

v" No tienen acceso a créditos con entidades finasiér cual limita el desarrollo
de los museos.

v El entorno econémico que engloba al Centro Histddie Quito genera una gran
demanda de visitantes.

v' La inflacion determina la relacion que existe emtmgseos y precios que los
visitantes nacionales y extranjeros estan dispseat@agar por sus gastos
personales y canasta basica; el porcentaje masaméde es destinado a

entretenimiento, arte y recreacion.

“En marzo del 2013 la inflacion se ubico en 0,44@mte al 0,90% del mismo mes del
afio anterior, segtn el ultimo reporte del indice Rtecios al Consumidor (IPC),
publicado por el Instituto Nacional de Estadistic@ensos.” (INEC, 2011).

Tabla No. 1

Participacion relativa de mercado

- : Eziablfedmnentus Ingresos por w.er.ata:en'hien'es? Ermpk
Ciudad/Pais economicos servicios -
Nimero Participacion Millones de Dolares | Participacion Personas Participacion
Quito 95,952 20% 65.651 45% 547.067 27%
Guayaquil 87.206 17,4% 35.507 24% 441.976 21%
Cuenca 28.246 5,6% 10.070 7% 117.505 6%
Ecuador 500.217 145.865 2'059.504

Fuente: (Inviertaenquito.com, 2012).



* Social

Segun estadisticas referentes a los lugares miéadois de Quito en el afio 2012
realizada por la Empresa Publica Metropolitana dstiGn de Destino Turistico, el
Centro Historico es el mas visitado con el 35,1&8mkién arroga datos en cuanto a
las visitas de museos por parte de los turistasidb constituye un 6.2%. (Turistico,
2012).

El Museo Santa Catalina de Siena tiene la finaliddervir a la sociedad a través de
obras que enfatizan en la solidaridad con indigenteifios, donando un porcentaje de
ingresos concernientes a la venta de entradas amdiod apoyo a estos grupos

vulnerables.

» Tecnoldgico

Actualmente el museo no cuenta con un sistema ldentmra llevar su informacién
financiera, camaras de vigilancia, sefializaciéilumiinacién necesaria para brindar un
servicio de calidad y una pagina web donde se pemme los servicios que ofrece el
museo, asi como un recorrido virtual de las salsigsyprincipales obras para motivar a
turistas tanto nacionales como extranjeros pargawvieste lugar lleno de cultura y

tradicion interactuando con informacion precisdayadel museo.

El Museo Santa Catalina de Siena en este momeidocsénta con una pagina de

Facebook con informacion obsoleta y no muy llanzagiara los visitantes.

Identificamos a los principales competidores dek@w Santa Catalina de Siena, asi
como sus fuerzas y debilidades particulares, etid@ con una muestra de la posicion
estratégica de la empresa.



3.3 Analisis de la matriz del perfil competitivo deMuseo Santa Catalina de Siena

Tabla No. 2

Matriz perfil competitivo

Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso Calificacion Peso
Ponderado Ponderado Ponderado Ponderado
1 0,2 2 0,4 3 0,6 4 0,8
3 0,3 3 0,3 4 0,4 3 0,3
3 0,27 1 0,09 3 0,27 3 0,27
3 0,75 3 0,75 3 0,75 3 0,75
1 0,05 1 0,05 3 0,15 4 0,2
2 0,16 2 0,16 4 0,32 4 0,32
2 0,12 2 0,12 4 0,24 3 0,18
2 0,34 2 0,34 4 0,68 3 0,51
2,19 2,21 3,41 3,33

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 3

Justificacion de la calificacion

Demanda de 1 4 3 2
visitantes Deficiente Abundantes visitas Abundantes visitas Poca afluencia
demanda de mensuales mensuales de visitantes
visitantes al mes superando mas d¢ alrededor de 60 alrededor de 40
alrededor de 20 100 visitas personas personas
personas mensuales
Infraestructura 3 3 4 3
Apropiada Apropiada Excelente Apropiada
infraestructura infraestructura infraestructura infraestructura
para la exhibicién para la exhibicion para el recorrido para la
de artes de artes de las salas del exhibiciéon de
museo artes
Guia 3 3 3 1
especializada Guias con Guias con Guias con Escasos guias
conocimientos conocimientos conocimientos con
adecuados sobre adecuados sobre adecuados sobre conocimientos
arte colonial arte colonial arte colonial especializados
religiosa religiosa religiosa sobre arte
colonial
religiosa
Precios 3 3 3 3
Precios accesibles Precios accesibles Precios accesibles Precios
para turistas para turistas para turistas accesibles para
nacionales y nacionales y nacionales y turistas
extranjeros extranjeros extranjeros nacionales y
extranjeros
Avanzada 1 4 3 1
Tecnologia Tecnologia Tecnologia Tecnologia actual  Tecnologia
estandar avanzada con estandar
equipamiento de
seguridad
Alianzas 2 4 4 2
estratégicas Escasas alianzas Fuertes alianzas  Fuertes alianzas Escasas alianza
estratégicas estratégicas estratégicas estratégicas
Flexibilidad de 2 3 4 2
horarios Poca accesibilidac Apropiada Facilidad de Poca
al museo en accesibilidad al  visitas en horarios accesibilidad al
horarios no museo en horarios no establecidos y museo en
determinados no establecidos nocturnos horarios no
determinados
Ubicacion 2 3 4 2
Inapropiada Apropiada Referente Inapropiada
ubicacion ubicacion ubicacion ubicacion

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Para el Museo Santa Catalina de Siena su pringizdlen la industria es el museo de
San Francisco con un total del 3.41, ubicandosia @nimera posicion en la industria;
seguido del museo de la Compafiia con 3.33 en saquogicion; el Museo de Santo
Domingo con un total de 2.21 ocupando la tercesicpgm y el Museo Santa Catalina de
Siena con un total de 2.21 en cuarta posicion.

El posicionamiento de los principales rivales rada tres factores de éxito clave como
son la demanda de visitantes, los precios y laaglo que tienen los museos; de esta
manera se convierten en las principales debilidpdes el Museo Santa Catalina que se

pueden eliminar con la planeacion de estrategigsgesarrollo del mismo.

3.4 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Para la realizacion de la matriz BCG considerarela®yentas de entradas de los afios
2011 y 2012 de cada uno de los museos de la congeteel de Santa Catalina, segun
los datos analizaremos la participacion de cadadengllos y la posicion de los mismos
para segun ello tomar decisiones en progreso dantinuidad de visitas.

Tabla No. 3

Cuota relativa del mercado

Santa Catalina 7101,98 9275,87 0,0454
Santo Domingo  11271,00 13260,00 0,0649
San Francisco 43758,00 51480,00 0,2520
Compaiiia 104208,00 130260,00 0,6377
TOTAL 166338,98 204275,87 1,0000

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Interpretacion:

La cuota relativa del mercado la hemos obtenidal@indo la sumatoria de las ventas
totales obtenidas por parte de los museos queaprsshilares servicios y en las mismas
zonas por las ventas de cada uno de los museadpra#Enen con un 4,54% el museo
Santa Catalina de Siena, el 6,49% representa etardes Santo Domingo continuando
con el museo de San Francisco con el 25,20% yniieate el museo de la Compafiia
siendo el mayor con el 63,77%, mismos datos que sawgira para representar
graficamente en la matriz BCG con los cuadrantds diesa de crecimiento de mercado

y la cuota relativa de mercado, para conocer l&igmsde cada uno de los museos.

Grafico No. 10
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Fuente:Investigacion propia
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Interpretacion:

El museo La Compafiia se encuentra en el cuadrariteastrella donde se ve una gran
crecimiento y gran participaciéon en el mercadolejafido el apoyo por parte de la
Fundacion de Museos y capacitacion de los guiascedizados en los recorridos, el
museo San Francisco se encuentra pasando del itec@nestrella ya que crece
paulatinamente pero aun no logra la participacidrelemercado y los museos de Santo
Domingo y Santa Catalina en el cuadrante de lagimitsh en donde se deberia reevaluar

las estrategias que los puede llevar a ubicarset@lenente en estrella o pasar a ser
perro si no se toma las medidas a tiempo en did#a a

DS

% Calculo de la tasa de crecimiento de la industria

Gréfico No. 11

Llegada de turistas a Quito
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Fuente: Quito Turismo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



ventas del ailo 2 — ventas del aiio 1

ventas del afio 1

_ 204275.87 — 166338.98
N 166338.98

TC =0.2280 * 100% = 22.80

La cantidad de dinero de ingreso de turistas arloseos se ha incrementado en un

22,80% al afio 2012 respecto a la gestion emprerdid&l afio anterior.

Es importante mencionar que el resultado obtenmlmocla tasa de crecimiento es
independiente al crecimiento o decremento que ad#o tuvo respecto a la gestion de
los 2 afos, pues este valor representa el valornmdgtado de todos los museos

sectorizados en el casco colonial.

< Participacion relativa del mercado

ventas de la empresa % % participaciéon en el mercado

CM =

ventas del mayor competidor % % participacién en el mercado del mayor competidor

_9275.87

= 130260 ~ 20712
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¢+ Célculos de la participacion relativa de la competecia

Tabla No. 4

Participacion relativa de la competencia

Museos CM
Santa Catalina  (4,54/63.77) = 0,07
San Francisco  (25,20/63,77) = 0,40
Compaifiia (63,77/25,20) = 2,53
Santo Domingo (0,49/63,77) = 0,10

Fuente:Investigacion propia
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Actualmente el mando de los museos lo lleva La Gadttgpocon una participacion del

2,53 siendo la competencia mas fuerte para el Mdseé®an Francisco que presenta un
0,40 donde va paulatinamente creciendo y buscamflwrha de sobresalir adelante, lo
gue no sucede con el Museo de Santo Domingo y Eatédina que van de la mano por

la falta de apoyo, iniciativa y ubicacién no muyeadada de los mismos para crecer.

Grafico No. 12
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Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



CAPITULO IV
ANALISIS DEL MERCADO

4.1 Macro segmentacion

Esta definida por la diferencia entre el servicgh miuseo y mercado; determinaremos
el campo de actividad e identificaremos los faagarlaves a controlar para consolidarse

en estos mercados objetivos, basandonos en tressiiones que son:

“El grupo de compradores de los tickets de inge¢snuseo Santa Catalina esta

definido por turistas nacionales y extranjerosidtspor el Turismo Cultural; los

mismos se encuentran segmentados demogréaficasafieag y psicograficas.”

(Paguay, 2010).

Realizar una actividad cultural, finalidad de esiudugar de reflexion y meditacion,

como también lugar de investigacion y ensefianza.

Definido por la visita a lugares de historia, leyany conocimiento generando

entretenimiento sobre turismo cultural buscadovymitantes nacionales y extranjeros.



NECESIDADES
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Secretaria de 5\@
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2 Gobernabilidad
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Museo
Manuela Saenz




4.2 Micro segmentacion

Las estrategias del plan de marketing social akemca dos grandes grupos con

caracteristicas semejantes que nos permitiranidetiestro mercado objetivo asi:

Cuadro No. 4

Micro segmentacion

Geografica:
Ubicacion Turistas provenientes de todo el  Extranjeros que llegan a la ciudad
pais. de Quito.
Demografica:
Edad, sexo, ingreso y Definida por hombres y mujeresTuristas extranjeros desde 10 afios
profesion solteras o casados mayores a 10 afims adelante; hombres y mujeres

de todo nivel socioecondmico, parain discriminacion de nivel
todo tipo de profesion y de origereducativo, tipo de religion y
étnico. distintas nacionalidades.

Psicogréfica:

Actividades, intereses, Personas que aprecian el artExtranjeros que visitan el centro

preferencias y opiniones.colonial en buscan de diferentekistérico de Quito apreciando |a
formas de entretenimiento, ciencia gultura colonial de la ciudad que
cultura que les permita aprender gncierran historia y
maravillar obras poco inusuales.  conocimientos.

Fuente: (Marketing, 2012).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

4.3 Mercado meta

Con el objetivo de realizar el estudio de la deraaneémos considerado pertinente
tomando como primer factor la segmentacion del atercya que de esta manera
encontraremos la frecuencia de visitas a los mugeesse encuentran en el Centro

Histérico de Quito, lo cual determinara la cantidedpaquetes a ofertar.

El mercado meta se analiz6 con la informacion obéepor el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos con el numero de habitaet€3uito de 2°239.191 segun el



censo del 2010; de los cuales se tomara en cueptablacion mayor de 10 afios en
adelante que representan un porcentaje del 81(88%Anexo No. 1) de la misma
forma se tomaran en cuenta datos obtenidos panf@dsa Publica Metropolitana de
Gestion de Destino Turistico en relacion a la liiegde turistas a Quito, paro nuestro
estudio consideraremos el afio del 2010 pese aaguddrmacion recolectada es
hasta el afio actu@Ver Anexo No. 2) con la finalidad de tener relacion con los afios

de estudio ya que INEC no cuenta con datos actuales

* Instrumentos de investigacion

Para determinar la investigacion se aplicara uicaesta de forma masiva a turistas
nacionales y extranjeros que se encuentren vigiteh@€entro Histérico de Quito, a
su vez utilizaremos la revision bibliografica queogra la competencia, la oferta

actual y el volumen de turistas que visitan loseosslel casco colonial.

+ Determinacion de la muestra

El tipo de muestreo que aplicaremos en la cualstdde miembros del universo
tienen la misma probabilidad de ser parte de lastnaiese ha decidié aplicar el
muestreo estratificado simple que nos permite tomaestras de los diversos

estratos que se han dividido previamente a la piiria

» Calculo del tamafo de la muestra turistas nacionase

3 N x Z2Pm * Qm
T 72 PM « Qm + (N — 1)(EqQ)"2

17829.195 * (1,96)2(0.5) * (0,5)

™= 196)7 = (05) * (0,5) + (1829.195 — 1)(0,05)"2 _ S0k encuestas




Tabla No. 5

Muestra turistas nacionales

N Muestra 2°239.191* 81,69% 1'829.195
P Proporcion de acierto esperada 0,50

Q Proporcién opuesta al acierto (1-P) 0,50

E Error permitido 5%

z Aceptacion o Rechazo +-1,96

Fuenteinstituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Céalculo del tamafio de la muestra turistas extranjevs

3 N x Z2Pm * Qm
" T Z72uPM « Qm + (N — 1)(Eq)"2

~ 29.402 * (1,96)2(0.5) * (0,5)
~ (1,96)% * (0,5) * (0,5) + (29.402 — 1)(0,05)"2

n = 24 encuestas

Tabla No. 6

Muestra turistas extranjeros

N Muestra (474.221*6,2% visitan museos)| 29.402
P Proporcion de acierto esperada 0,50

Q Proporcién opuesta al acierto (1-P) 0,50
E Error permitido 5%

4 Aceptacion o Rechazo +-1,96

FuenteQuito Turismo.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



+ Disefo de la encuesta

o8 Universidad Politécnica

- ) SALESIANA

— Ecuador

Carrera de Administracion de Empresas

La presente encuesta tiene como objetivo creaPlan“de Marketing para el Museo
Santa Catalina de Siena ubicado en el Centro ktistde Quito”. De contar con su
gentil ayuda por favor sirvase marcar con un \a@sttas siguientes preguntas:

Datos Informativos:  Género[ 1M [IF
Edad:[110-20 [ 2130 [0 31-40 [ 4150 [0 de51 en adelante
Sector: [ Norte [] Centro []Sur L] valles

Nivel de Instruccién: [] Primaria  [[] Secundari{] Superiol]  Otros

1. ¢Ha visitado los museos del Centro Historico de Q@i
[ ] Si No[ ]
B o) e U 1= 37O
(Si su respuesta fue Si pase a la pregunta 3)

2. Sisu respuesta fue negativa. Estaria dispuestdséar un museo que
encierre arte y cultura religiosa.

[]Si [] No
(Si su respuesta fue No en la pregunta 1 fin émtaesta)
3. ¢De los museos de arte religiosa mencionados cuébemce?
[JLa Compafila [ ] SanFrancisco[ ] Santo Domingo
[ ] Santa Catalina de Siena [] Otros

D O1 U T= 11T PSR

4. ¢Con qué frecuencia visita los museos del Centrgthliico de Quito?
[_Isemanal [ ] Mensual [] Trimestral
[ ] Semestral [] Anual



5. ¢Si ha visitado los museos del Centro HistéricoQigito usted se
encuentra?

[ ] Satisfecho [ 1 Insatisfecho

B o) 0 1§ 1= 37

6. Valore los siguientes aspectos mas importantesedds museos del
Centro Historico:

Excelente| Muy Regular | Malo
Bueno
Infraestructura
Guias
Precio
Seguridad

7. ¢Conoce sobre el Museo Santa Catalina de Siena?

L] Si [ No (Si su respuesta fue No erialencuesta)
8. ¢Cual es el motivo principal de su visita?
[] Actividad Cultural [] Aprendizaje L] Reflexidon, mediiac
[] Curiosidad [ ] Otros
D O F- 11T R

9. ¢Con quién va acompafiado al momento de visitar elser?

[ ] Familia [ ] Compafieros (Estudio o Trabajo) [ ]  Solo
Amigos [ ] otros

D O1 U T= 1 (=T PR

10. ¢A través de qué medio de comunicacion se enterdiedeo Santa
Catalina de Siena?

DRadio |:| Revista |:| Prensa D Internet
Afiches |:| Otros

D O E- 11T R

11..:Si se aumentaria actividades culturales en el nwuested estaria
dispuesto a visitar?

[] Si [ ] No



Tabulacion de la encuesta de turistas nacionales

« Geénero

Tabla No. 7
Frecuencia
Opciones| Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Masculino 170 170 44,27
Femenino 214 384 55,73
Total 384 100,00

Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez

Grafico No. 13
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Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

El total de la poblacion encuestada fue 384 pessdealos cuales 170 son hombres

representando el 44,27% y 214 mujeres represent@nBb.73%, tomando en cuenta
gue las mujeres son la mayoria del total de la traiebtenida.



Edad

Tabla No. 8
Frecuencia
Opciones Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
de 10 a 20 63 63 16,41
de 21 a 30 131 194 34,11
de 31 a 40 96 290 25,00
de 41 a 50 59 349 15,36
de 51 en adelant 35 384 9,11
Total 384 100,00

Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 14
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

La mayoria de las personas encuestadas oscilass @ la 40 afios dando el 34,11% y
25% respectivamente y el resto del porcentaje @std0 a 20afios con el 16,41%,
continuando de 41 a 50 con el 15,36% y finalmerds de 51 apenas el 9,11%.



Tabla No. 9

Frecuencia
Opciones | Frecuencia Acumulada | Porcentaje
Norte 111 111 28,91
Centro 126 237 32,81
Sur 131 368 34,11
Valle 16 384 4,17
Total 384 100,00

Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 15
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:
La poblacion de Quito se encuentra distribuida prapnalmente en el norte con el

28,91% que son 111 personas, en el centro 32,8Eemuesentan 126 encuestados, el

sur con el 34,11% de 131 personas Yy finalmentel@P4 las dltimas 16 personas.



Nivel de instruccion

Tabla No. 10
Frecuencia

Opciones Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Primaria 47 47 12,24
Secundaria 162 209 42,19
Superior 172 381 44,79

Otros 3 384 0,78

Total 384 100,00

Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 16
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

La mayoria de las personas encuestadas indicarensgunivel de instruccién es
secundario y superior con el 42,19% y 44,79% rds@acente que nos da a entender

unos por sus estudios y educacion lo que tieneiapgper el turismo cultural.



Pregunta 1.-¢Ha visitado los museos del Centro Historico dedQui

Tabla No. 11
Frecuencia
Opciones| Frecuencia] Acumulada | Porcentaje
Si 220 220 57,29
No 164 384 42,71
Total 384 100,00

Fuenteinvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 17
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Con una muestra de 384 encuestas obtuvimos que&é®0nas han visitado museos
representando por un 57,29% y 164 personas queanovisitado dandonos un

porcentaje del 42,71%.



Pregunta 2.- Si su respuesta fue negativa. Estaria dispuestgitarvun museo que

encierre arte y cultura religiosa.

Tabla No. 12
Frecuencia
Opciones | Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Si 89 89 54,27
No 75 164 45,73
Total 164 100,00

Fuente:nvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 18
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Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De los resultados obtenidos el 54,27% de la palteencuestada esté dispuesta a visitar
un museo que englobe arte religioso y el 45,73%sgta dispuesto a visitar un museo

gue englobe dichas caracteristicas.



Pregunta 3.-¢ De los museos de arte religiosa mencionados a@ese?

Tabla No. 13
Frecuencia

Opciones Frecuencia Acumulada | Porcentaje

La Compafia 155 18 33,12
San Francisco 154 172 32,91
Santo Domingo 98 270 20,94

Santa Catalina de

Siena 61 331 13,03

Total 468 100,00

Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 19
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De los resultados obtenidos el museo La Compafiéh mas conocido de la poblacion
con el 33,12% seguido del museo de San Franciseelc82,91%, el 20,94% de la
poblacion conoce del museo Santo Domingo y finatmescasas personas conocen el

Museo Santa Catalina de Siena con 13,03%.



Pregunta 4.-¢ Con qué frecuencia visita los Museos del CentstoHco de Quito?

Tabla No. 14
Frecuencia

Opciones | Frecuencial Acumulada | Porcentaje
Semanal 17 17 7,73
Mensual 41 58 18,64
Trimestral 65 123 29,55
Semestral 63 186 28,64

Anual 34 220 15,45

Total 220 100,00

Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 20

29,55%  28,64%
18,64% 15,45%
S S
& 3 3 S
& & e & ¥
) @ «Q\ (_)Q/

Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

El 7,73% de la poblaciéon encuestada indica que dacasita semanal, con un 18,64%
visitan mensualmente y manteniendo una estabitdacel 29,55% y 28,64% trimestral
y semestralmente respectivamente, finalmente lsikagianuales son el 15,45% a los

museos del Centro Historico ya antes mencionados.



Pregunta 5.-¢ Si visita los museos del Centro Histérico de Quitied se encuentra?

Tabla No. 15
Frecuencia
Opciones | Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Satisfecho 180 180 81,82
Insatisfecho 40 220 18,18
Total 220 100,00

Fuente:nvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 21
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Fuente:lnvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De acuerdo a los porcentajes obtenido el 81,82%sdpersonas que visitan los museos
se encuentran satisfechas que es la mayoria deblacgn principalmente por la

infraestructura, informacion impartida por partelae guias y el apoyo a la cultura, por

el contrario un 18,18% piensa que se podrian nmejoés.



Pregunta 6.-Valore los siguientes aspectos mas importanteg $obmuseos:

* Infraestructura

Tabla No. 16
Frecuencia
Opciones Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente 146 146 66,36
Muy Bueno 64 210 29,09
Regular 10 220 4,55
Malo 0 220 0,00
Total 220 100,00

Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez

Grafico No. 22
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

La mayoria de los turistas nacionales encuestadlifican a la infraestructura como

excelente al encerrar las salas historia de ladiscQuitefia con un 66,36%, el 29,09%

lo mencionan como muy bueno y finalmente regulpragenta el 4,55%.



Tabla No. 17
Frecuencia
Opciones | Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente 101 101 45,91
Muy Bueno 83 184 37,73
Regular 34 218 15,45
Malo 2 220 0,91
Total 220 100,00

Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 23
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De los resultados obtenidos el 45,91% de encuestadonsideran que la atencion,
conocimiento de los guias es excelente y 37,73% ueyo, mientras que el 15,45%
dice que los guias son regulares y 0,91% malo éosgupropone es la capacitacion para

dar un valor agregado al museo visitado.



* Precio

Tabla No. 18
Frecuencia
Opciones | Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente 88 88 40,00
Muy Bueno 92 180 41,82
Regular 36 216 16,36
Malo 4 220 1,82
Total 220 100,00

Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 24
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Fuenteinvestigacién de Campo.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

El precio estd calificado como excelente y muy buaon el 40% y 41,82%
respectivamente debido a que las tarifas parasageelos museos aun son accesibles y
de las pocas personas que dijeron regular y mal@s@nes sugirieron que las entradas

a los mismos deberian ser gratis.



Seguridad

Tabla No. 19
Frecuencia

Opciones | Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente 74 74 33,64
Muy Bueno 80 154 36,36
Regular 40 194 18,18

Malo 26 220 11,82
Total 220 100,00

Fuente:nvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 25
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Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Representado con el 33,64% y 36,36% la seguridadnseentra calificada como
excelente y buena respectivamente ya que poco a pecha visto el apoyo del
municipio y con un 18,18% y 11,82% como regular glarya que consideran que la

seguridad es escaza en los lugares aledafios aifeps



Pregunta 7.-¢ Conoce sobre el Museo Santa Catalina de Siena?

Tabla No. 20
Frecuencia
Opciones | Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Si 69 69 31,36
No 151 220 68,64
Total 220 100,00

Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 26
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Fuente:nvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De las 220 personas a penas el 69 indicaron comberuseo Santa Catalina de Siena

con un 31.36% y las restantes 151 que no lo con@oia un porcentaje del 68,64%.



Pregunta 8.-¢ Cudl es el motivo principal de su visita?

Tabla No. 21
Frecuencia

Opciones Frecuencia Acumulada | Porcentaje
Actividad Cultural 27 27 25,23
Aprendizaje 40 67 37,38
Reflexion, meditacion 13 80 12,15
Curiosidad 20 100 18,69

Otros 7 107 6,54

Total 107 100,00

Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

El mayor porcentaje es el 37,38% que va por aprajgliya que la mayoria son
estudiantes de colegios y universidades, contiruand el 25,23% que lo realizan por

actividad cultural, el 18,69% por curiosidad y popor reflexion o meditacion.



Pregunta 9.-¢ Con quién va acompafiado al momento de visitauséa?

Tabla No. 22
Frecuencia

Opciones | Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Familia 39 39 39,80
Comparieros 33 72 33,67
Soélo 6 78 6,12
Amigos 19 97 19,39
Otros 1 98 1,02
Total 98 100,00

Fuente:nvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De la poblacion encuestada se pudo determinaragueisitas se realizan en familia y

compairieros tanto de trabajo como de estudios c8®,&0% y 33,67% respectivamente,

seguido de amigos que representa el 19,39%, mugspwan solos que apenas

representa el 6,12%.



Pregunta 10.- (A través de qué medio de comunicacion se entdré/ldeeo Santa

Catalina de Siena?

Tabla No. 23
Frecuencia
Opciones | Frecuencia] Acumulada Porcentaje
Radio 2 2 2,38
Revista 9 11 10,71
Prensa 2 13 2,38
Internet 21 34 25,00
Afiches 27 61 32,14
Otros 23 84 27,38
Total 84 100,00

Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Los principales medios de comunicacién que difuride@rmacion del museo que se es
por afiches con el 32,14% e internet 25%, entreotoss tenemos eventos que realiza
Quito Turismo y seguido de revistas que represEdfal% y finalmente la difusidén por

radio o prensa es muy escasa con el 2,38%.



Pregunta 11 ¢Si se aumentaria actividades culturales en el onus¢éed estaria

dispuesto a visitar?

Tabla No. 24
Frecuencia
Opciones| Frecuencia | Acumulada | Porcentaje
Si 69 69 100,00
No 0 69 0,00
Total 69 100,00

Fuentelnvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Las 69 personas que conocen el Museo Santa Catdirdiena contestaron que si
estarian dispuestos a asistir a las actividadelurales si se tiene la iniciativa de

ponerlas en marcha, con el objetivo de contar napsyo e incremento de visitas.



Tabulacion de la encuesta de turistas extranjeros

» Género
Tabla No. 25
Frecuencia
Opciones Tajada Frecuencia | Acumulada | Porcentaje
Masculino|™N NN 15 15 62,50
Femenino ™ ™ 9 24 37,50
Total 24 100,00

Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

El género encuestado en los turistas por el camtgwe los nacionales se ve mas
representado por los hombres con el 62,50% ddldetea muestra y a penas 3l 37,50%

gue es generado por las mujeres turistas.



Edad

Tabla No. 26
Frecuencia

Opciones Tajada Frecuencia | Acumulada | Porcentaje
de 10a 20 0 0 0,00
de21a30 [N\ 6 6 25,00
de31a40 [N\ 6 12 25,00
de41a50 [N NN 7 19 29,17
de 51 en adelante 5 24 20,83
Total 24 100,00

Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

La edad de los turistas va especialmente de loaits en adelante distribuidos
proporcionalmente siendo la mayoria de 41 a 50 gfiesse dedican al turismo con el
29,17% y el menor 20,83% de 51 afios de edad eardadel



« Sector

Tabla No. 27
Frecuencia
Opciones Tajada Frecuencia Acumulada | Porcentaje
Norte [N NI 11 11 45,83
Centro [N 9 20 37,50
sur [N\ 2 22 8,33
Valles | NN 2 24 8,33
Total 24 100,00

Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Los turistas extranjeros se encuentran alojadoslaerparte norte del Distrito
Metropolitano de Quito representado por el 45,88%uglo del centro con el 37,50% y

finalmente el 8,33% tanto para el sector del sualles de la ciudad.



* Nivel de instruccion

Tabla No. 28
Frecuencia

Opciones Tajada Frecuencia Acumulada | Porcentaje
Primaria 0 0 0,00
Secundarial_| 4 4 16,67
Superior | DN NN N 20 24 83,33
Otros 0 24 0,00
Total 24 100,00

Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Al igual que los turistas nacionales también lasstas extranjeros tienen un nivel de
educacioén de segundo Y tercer nivel lo cual geeduaacion en cada uno de ellos con el

mayor de los porcentajes que es 42,19% y 44,79&cegamente a los dos.



Pregunta 1.-¢ Ha visitado los museos del Centro Histérico dedQui

Tabla No. 29
Frecuencia
Opciones Tajada Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
si  INNNN 21 21 87,50
No W] 3 24 12,50
Total 24 100,00

Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Gréfico No. 35
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De los 24 turistas encuestados, 21 personas nesmlie indicaron que si habian
visitado los museos del Centro Histdrico de Qudoglie nos da un porcentaje de
87,50% con respuesta del si por razones de apdyuraiu por conocer la historia y

gustos, por el no el 12,50% por falta de difusi@egconocimiento de los mismos.



Pregunta 2.- Si su respuesta fue negativa. Estaria dispuestgitarvun museo que

encierre arte y cultura religiosa.

Tabla No. 30
Frecuencia
Opciones Tajada | Frecuencia)| Acumulada | Porcentaje
Si [l 3 3 100,00
No 0 3 0,00
Total 3 100,00

Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Los tres turistas que indicaron no haber visitadioca un museo por falta de cultura y
conocimiento de los mismos nos dijeron que estaliguestos a visitar, es decir que

nos da el 100% de aceptacion que si se difundeefler manera lo visitaran.



Pregunta 3.-¢ De los museos de arte religiosa mencionados a@ese?

Tabla No. 31
Frecuencia
Opciones Tajada Frecuencia Acumulada | Porcentaje
La Compafiia [N N [T 1 18 18 36,00
San Francisco | N N N [ 19 37 38,00
Santo Domingo| ™ I\ [7] 13 50 26,00
Santa Catalina
de Siena 0 50 0,00
Total 50 100,00

Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Los museos de la Compafiia y San Francisco somu&sanen mas acogida con un 36%
y 38% respectivamente por los proyecto que ellasejaa de Quito Turismo, fundacion
de los Museos entre otros y apenas el 26% visitauseo que se encuentra en la Iglesia
de Santo Domingo y un 0% de los turistas no combaauseo de Santa Catalina de

Siena.



Pregunta 4.-¢ Con qué frecuencia visita los museos del CenstHito de Quito?

Tabla No. 32
Frecuencia

Opciones Tajada Frecuencig Acumulada | Porcentaje
Semanal |\ 1 1 4,76
Mensual [N | 7 8 33,33
Trimestral |[ | 4 12 19,05
Semestral |\ 6 18 28,57
Anval | [] 3 21 14,29
Total 21 100,00

Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 38

Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Este factor no estd muy definido, ya que de losuestados se encuentra
proporcionalmente dividido con el 4,76% semanad, doie visitan mensualmente un
33,33%, trimestralmente 19,05%, con un 28,57% Uoistas visitan los museos cada
seis meses y anual el 14,29%.



Pregunta 5.- ¢(Si ha visitado los museos del Centro HistéricoQleto usted se

encuentra?

Tabla No. 33
Frecuencia
Opciones Tajada Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Satisfecho[™ N N [ ] 18 18 85,71
Insatisfechg[ | 3 21 14,29
Total 21 100,00

Fuentelnvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Del total de los turistas encuestados en 85,71%udstran satisfaccion de los museos
porque dicen que han mejorado en el apoyo delyaidenento de cultura, y apenas el
14,29% no esta conforme por la falta de conocimi€eetlos museos.



Pregunta 6.-Valore los siguientes aspectos mas importanteg $obmuseos.

* Infraestructura

Tabla No. 34
Frecuencia
Opciones Tajada Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente | N N 15 15 71,43
Muy Bueno |[ | 4 19 19,05
Regular || | 2 21 9,52
Malo 0 21 0,00
Total 21 100,00

Fuente:Investigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

La mayoria de personas encuestadas indicaron quefréestructura es el mejor
atractivo turistico, representado por el 71,43% aa@xcelente, muy bueno el 19,05%

por la adecuacion de salas y regular el 9,52% que dan mucho valor a este factor.



Guias

Tabla No. 35
Frecuencia

Opciones Tajada Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente [N N | | 12 12 57,14
Muy Bueno |\ 5 17 23,81
Regular |[ | 3 20 14,29

Malo |\ 1 21 4,76

Total 21 100,00

Fuentelnvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Con un 57,14% los turistas encuestados indicanlajlebor de los guias es excelente
por la forma de explicar el arte e historia, el82%p dice que es muy bueno, es decir
falta actividades o dinamismo para el aprendizegao factor regular el 14,29%

dandonos como razon la forma de como llegar aliguilglmalo el 4,76%.



* Precio

Tabla No. 36
Frecuencia

Opciones Tajada Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente [N N [] 13 13 61,90
Muy Bueno | DN ™\ 19 28,57
Regular || | 2 21 9,52

Malo 0 21 0,00

Total 21 100,00

Fuentelnvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

Representando un 100% el total de los turistasestados se ha calificado al precio en
un 61,90% como excelente, muy bueno y que auncesiate el 28,57% y que no hay

mucho conformidad el 9,52% pues muchos nos sugeuiadeberia ser gratis.



e Seguridad

Tabla No. 37
Frecuencia

Opciones Tajada Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Excelente | N N ™\ 11 11 52,38
Muy Bueno | N N\ 6 17 28,57

Regular || | 3 20 14,29

Malo |\ 21 4,76

Total 21 100,00

Fuenteinvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Fuente:Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

La seguridad se la califica como excelente en y83882 de las personas encuestadas, el
28,57% de las personas indican que esta en ungocaele muy bueno, como regular
es 14,29% y malo el 4,76% por la presencia de delintes en zonas aledafas a los
museos del Centro Historico de Quito.



Pregunta 7.-¢ Conoce sobre el Museo Santa Catalina de Siena?

Tabla No. 38
Frecuencia
Opciones Tajada Frecuencia| Acumulada | Porcentaje
Si 0 0 0,00
No |ININININN\| 21 21 100,00
Total 21 100,00

Fuentelnvestigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
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Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

De las 21 personas encuestadas que han visitadbslo#os museos de arte religiosa
ninguno de ellos tiene conocimiento sobre el MUSawota Catalina de Siena, con lo que

damos terminada la encuesta.



4.4 Analisis de la demanda

* Nacionales

El Centro Historico de Quito es considerado unéodemayores atractivos turisticos del
Ecuador, al ser un lugar que encierra el legadonpatial y nuestras raices, la tasa de
crecimiento de turistas nacionales que acoge @oceslonial segun estadisticas del
Ministerio de turismo del afio 2012 es del 3,2% hritiacélculo de la proyeccion de la

demanda se ejecutara para 7 afos teniendo comdabdsenanda del incremento de
turistas nacionales que para el afio 2012 fue d@6408egun estudios realizado por

Quito Turismo.

Tabla No. 39

Demanda de turistas nacionales

Turistas Tasa de
nacionales | crecimiento | Aceptacion Demanda
Afio que visitan | de turistas de ;
- : potencial
la ciudad de| nacionales | encuestas
Quito en Quito
2012 409964 234868
2013 423083 242384
2014 436621 250140
2015 450593 258145
3,2% 57.29%
2016 465012 266406
2017 479893 274931
2018 495249 283728
2019 511097 292807

FuenteQuito Turismo.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.




Para el célculo de la demanda potencial es impertarencionar el porcentaje de
aceptacion que obtuvimos de las encuestas readizadto a turistas nacionales como a
turistas extranjeros con un porcentaje del 57,298x %0 % respectivamente de las
personas que si han tenido la oportunidad de visitesseos sean de cualquier tipo en el

Centro Historico de Quito.

» Extranjeros

Los turistas extranjeros que visitan el Centro ¢tisb de Quito, se realizara el calculo
de la proyeccion para 7 afos teniendo como badenfenda del incremento de turistas
extranjeros segun estudios realizado por el Mingtde Turismo a través de Quito
Turismo en el 2012 que es un tasa del 7%, ademdsidevaremos el nivel de

aceptacion de los datos arrojados por la encupbtada.

Tabla No. 40

Demanda de turistas extranjeros

Turistas Tasa de
extranjeros | crecimiento | Aceptacion
~ S ; Demanda
Afo que visitan | de turistas de otencial
la ciudad de| extranjeros | encuestas P
Quito en Quito
2012 533458 466776
2013 570800 499450
2014 610756 534412
2015 653509 571820
7% 87,50%
2016 699255 611848
2017 748202 654677
2018 8000577 700505
2019 856617 749540

FuenteQuito Turismo.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.




4.5 Analisis de la oferta social

Los museos son aquellas empresas sin fines desjuardo privados como publicos que
destinan parte de sus ingresos al desarrollo dasobociales, que benefician a la
poblacion mas vulnerable de la ciudad.

Segun datos recogidos por el catastro de museoEadedor se obtuvo informacion
completa de 186 museos nacionales sobre varios;idenlos 186 museos, la mayoria
estan en Pichincha - Quito 57, Azuay 23, ManabiTi®gurahua 14, Guayas 9 y Santa

Elena 8, son las seis provincias con mas museos.

Hay una gran variedad de museos, pero la consésnteie la mayoria expone piezas
arqueoldgicas. Por ello, muchos asumen una auticiéfi mixta: arqueoldgicos y de

ciencias naturales, histéricos, arte religiosoquaologicos, arte precolombino etc.

Grafico No. 45
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Fuente: Catastro Nacional de Museos.



Diferentes museos no solo religiosos de la ciuda@udito destinan del 10 al 20 % de
sus entradas a la ejecucion de planes con finéesicsegln la investigacion de campo
aplicada el 75% de los museo de arte religiosaceetro histérico de Quito tienen un
plan de marketing con el fin de atraer mas visetant sustentar todos sus proyectos

sociales.

Gréafico No. 46
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Fuente: Investigacion de Campo (encuesta).
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Mediante la investigacion de campo podemos detemm@ue los museos de arte
religioso tienen muchas veces personal que haceetzes de director, administrador y

guia.

Cuadro No. 5

Representantes de los museos

Museo Nombre Cargo
La Compaiiia | Arq. Diego Santandé&residente Fundacion de Museos
San Francisco| Ing. Pablo Rodriguez Administrador

Santo
Domingo Sr. Vicente Ramos Asistente Administrafv@uia

Santa Cataling Sr. Gustavo Andragde Asistente Adimativo y Guia

Fuente:lnvestigacién de Campo (encuesta).
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



La ausencia de guias es problema de los museos:cGéftan con guias, sin
embargo, en la mitad de los casos se trata detpasgure trabajan algunos meses
y siempre durante el periodo escolar. En vacacjolaetemporada de mayor
afluencia de visitantes, los museos se quedanusas @ con muy pocos. Los
pasantes hacen su trabajo en medios tiempos odénsemana, su niumero no es
fijo: en un semestre pueden ser cuatro y en elesiggiquince, o puede no haber.
(Piedra, 2010, péag. 9).

Hacemos referencia en la oferta respondiendo treguptas importantes, que nos

llevard a un concepto mas amplio del propositadexistencia de los museos:

» ¢ Qué ofertan los museos?

El museo nos propone una manera de visitar y adiaisaobras de arte, por el solo
hecho de ponerlos ahi nos esta avisando que debpreswarles una determinada
atencion, ya que nos permiten obsérvalos fueraudensorno habitual. Una de las
grandes ventajas de los museos es que nos percoibguistarlos, tenemos que saber
gue estan ahi para que nosotros, el publico, Ie®os. Hay que inculcar a los nifios que

un museo no es un lugar aburrido, si lo sabemplokx.

Existen salas con ambientes que nos indican doalikr fo que buscamos, o con una
persona amable que se ofrece a orientarnos. Pelniéia puede ocurrirnos todo lo

contrario.

Hay museos pequefios que tienen salas idoneasapafiekion, meditacion, y que con
una visita podemos conocerlos bastante bien, gendd ensefiar al publico una idea
completa acerca de lo que tienen; pero igual poaseralver, mirar lo mismo aunque de

otra manera, con distintas preguntas y participatiférentes actividades.



» ¢Para qué se ofertan los museos?

Los museos constituyen una parte fundamental dro@lo y cultural de la sociedad,
estas instituciones ofrecen atractivos para ldstas, a través de sus visitas guiadas y
de la promocion de las instituciones que formartepde la Red Museos del Ecuador;

integrada por museos de arte religiosa del caslomial de la ciudad de Quito.

El Museo alberga el legado cultural que hace Umicpueblo quitefio, permitiendo
identificar las caracteristicas, tradiciones y ooi@s de una comunidad que basa sus

principios en lo que sabe de su historia.

» ¢ Por qué se ofertan los museos?

Los museos se han convertido en espacios privilegiale interaccion social y de
reconocimiento mutuo de las distintas comunidadesvel local e internacional. Su

papel dentro de los procesos de democratizacida cldtura ha sido crucial, por lo que
se vuelve necesaria, una revision constante derich y posicionamiento en nuestras

sociedades.

En el ecuador se han generado numerosos aportesisformaciones por todos los
museos que son parte de la sociedad ecuatorianaeqagieronhistoria donde nos
identificarnos con la Unica esencia que el Ecuéidae; ofertando mas creatividad para
el cambio social. Por ello se ofertan accionedicAs y de descubrimiento que

intentan mejorar la experiencia de los visitantes.



CAPITULO V

PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

5.1 Objetivos del plan de marketing

» Objetivos generales del plan de marketing

Generar ingresos suficientes para la continuidagragectos sociales emprendidos por
del Museo Santa Catalina.

» Objetivos especificos del plan de marketing

Mejorar la imagen que el Museo Santa Catalina deaSproyecta al publico.
Fortalecer el posicionamiento en el mercado.
Fomentar alianzas estratégicas con institucionkeboas y privadas.

Establecer lineamientos que mejoren la adminisiraen el Museo.

5.2 Matriz FODA

Esta técnica de andlisis hace referencia a uradeteral de oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades que se evallan con baseseslementos preestablecidos y que

permite tener como resultado la situacion actualrdeorganizacion.



Se caracteristica porque hace una valoracion del@sentos internos (fortalezas y
debilidades) de las cuales se puede tener algdio giacontrol y externos (amenazas y

oportunidades) de las cuales se tiene poco o oo sobre ellos.

Cuadro No. 6
FODA
Fortalezas: Oportunidades:

1. Preservacion de obras de arte del sigl| 1. Alianzas con instituciones educativas y agencias
XVII'y XVIII. de viajes.
2. Manejo de relacion precio producto. | 2. Segmentaciéon del mercado para aprovechar
3. Compromiso comunitario. clientes actuales y potenciales.
4. Informacién histérica del convento y | 3. Implementacion de city tours que abarque ldavisi
infraestructura del museo. al museo.
5. Cuenta con pasantes de instituciones| 4. Inclusién del sector privado para el patrocino
educativas y universitarias. Museos del Centro Histérico de Quito.
6. Se fomenta la cultura del pais. 5. Aprovechar las politicas del Ministerio de T

con planes de comunicacion y estrategia.
6. Mejorar la calidad de los servicios culturales.

Debilidades: Amenazas:

1. No cuenta con personal especializadg 1. Variedad de museos que exponen arte religioso en
2. Escasa publicidad agresiva e impacta| el Centro Historico.

3. Ineficiente sefalizacion interna y 2. Se convierte en lugares sin interés lo cual
externa. provocaria el cierre del museo.

4. Falta de infraestructura para 3. Limitada participacién de mercado debido a la
estacionamiento. competencia.

5. Falta de adecuacion de ambiente paré 4. Lugares en la ciudad con mayor atractivo twdsti
exhibiciones. 5. Presencia de trabajadoras sexuales en lugares
6. Inadecuados equipos tecnoldgicos pa| contiguos.

el control de visitantes. 6. Falta de seguridad en las zonas aledafias alomus

Fuente:Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

El propdsito fundamental de este analisis es caonlacsituacion actual del museo
potenciar las fortalezas para aprovechar las opioiddes, contrarrestar las amenazas y

corregir las debilidades.

En el analisis determinamos los factores que serd&imar en cuenta para establecer

adecuadas estrategias, con esta matriz se resamfaiencias del museo Santa Catalina



de Siena, una vez mostrado el problema es necedarigoluciones a través de la

aplicacion de estrategias que incluira la propuéstalan de marketing social.

v' Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla No. 41
Matriz EFE
Oportunidades Peso| Calificacion | Total
1. No cuenta con personal especializado 0,1 2 0,2
2. Escasa publicidad agresiva e impactante 0,08 2 0,16
3. Ineficiente sefializacién interna y externa 0,11 1 0,11
4 Falta de infraestructura para estacionamiento 9 0,0 1 0,09
5.Falta de adecuacion de ambiente para las exbrilgsi 0,08 3 0,24
6.Inadecuados equipos tecnoldgicos para el coralsitantes 0,11 2 0,22
Amenazas
1. Variedad de museos que exponen arte religiogb @antro Histérico 0,08 2 0,16
2.Se convierte en lugares sin interés lo cual praria el cierre del museo 0,1 1 0,1
3. Limitada participacion de mercado debido a apetencia 0,07 3 0,21
4. Lugares en la ciudad con mayor atractivo twdsti 0,09 4 0,36
5. Presencia de trabajadoras sexuales en lugangguos 0,04 3 0,12
6. Falta de seguridad en las zonas aledafias alomus 0,05 3 0,15
1,00 2,12

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

El valor total ponderado obtenido del andlisis @@rtunidades - amenazas (macro

entorno), y de informacién econémica, social, caliuidemogréfica, ambiental, politica,



gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiga?.12 que esta bajo el promedio de
2.5, es decir, el museo no aprovecha las oportdeglpara minimizar las amenazas, de
esta manera se deben aplicar estrategias pardiacaolaclave de analisis con el objetivo
de mantenerse frente a los competidores y nodsdlimercado.

v' Matriz de evaluacion de factores internos

Tabla No. 42
Matriz EFI
Fortalezas Pesg Calificacién | Total
1.Preservacidn de obras de arte del siglo XVII yIXV 0,12 3 0,36
2. Manejo de relacién precio producto 0,07 3 0,21
3. Compromiso comunitario 0,14 4 0,56
4. Informacién histérica del convento y la infrimestura del museo. 0,05 3 0,15
5. Cuenta con pasantes de instituciones educativas/ersitarias 0,03 3 0,09
6. Se fomenta la cultura del pais 0,10 4 0,4
Debilidades 0
1. No cuenta con personal especializado 0,09 1 0,09
2. Escasa publicidad agresiva e impactante 0,10 1 0,1
3. Ineficiente sefializacion interna y externa. 0,07 2 0,14
4. Falta de infraestructura para estacionamiento. 0,06 2 0,12
5.Falta de adecuacion de ambiente para las exigisi 0,08 2 0,16
6. Inadecuados equipos tecnolégicos para el comérgisitantes. 0,09 1 0,09
1,00 2,47

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Interpretacion:

El valor total ponderado del andlisis de la matriezrna es de 2.47 esta bajo el promedio
de calificacion que es de 2,50; la posicion intetehmuseo debe mejorar en aspectos
gue proporcionaran ventaja al mismo frente a lacpos interna de museos con valor
muy superiores a 2.50, se aplicaran estrategiagpguaitan la mejora de cada punto
interno de la organizacion con el fin de tenerdees claves que permitan el desarrollo

del museo.

5.3 Matriz DOFA

Esta herramienta nos permite determinar que seepdedtacar de cada fortaleza,
disfrutar de cada oportunidad, defender cada dieloiliy detener cada amenaza para el

museo Santa Catalina.

Cada estrategia tiene como principal funcién ebdeio de una fuerza competitiva
relacionando a cada caracteristica del museo, tdenesnera se establecen hechos a
realizarse en un periodo determinado tomando ent@dactores externos como nuevas
tecnologias, posicionamiento estratégico, y rieggosl| entorno, de la misma forma en
el analisis interno se analiza las capacidadesntdist a la competencia, ventajas
naturales, recursos superiores, y todo lo reladiore personal el fin de mejorar la

productividad del museo.



Grafico No. 47

Matriz DOFA

(Maxi - Max) S
+ 1) Alianza estratégica con instituciones espeidis en : (Mini - Méx) : :
preservacion de artes. + 1) Capacitar al personal para mejorar competenci
» 2) Fomentar promociones y descuentos para visitas laborales. _
culturales. « 2) Participar en eventos culturales que orgarliza ¢
+3) Incentivar a_instituciones privadascomo cesitte Municipio de Quito, entregando material del muse
desarrollo comunitario a participar en obras sesial +3) Facilitar a los visitantes con parqueaderos
impartidas por el museo. cercanos a la zona.
«4) Crear canales de comunicacion que faciliteflacibn *4) Brindar reconocimiento al personal interno.
del museo. +5) Incluir sonidos ambientales e iluminacién aeord
+5) Implementar actividades recreativas que pemiéa a las salas de exhibicion.
interaccion museo - turista.

(Mini - Mini)

. . « 1) Establecer alianzas con la Red de Museos det€e
*1) Implementar un buzén de comentarios y Histérico de Quito para ser tomados en cuenta entes

sugerencias. culturales.
* 2) Establecer tarifas para actividades especiales «2) Colocacion de etiquetas publicitarias del musetos
*3) Contactar visitas con los representantes de productos elaborados por las madres del convento.

escuelas y colegios. +3) Determinacion de temporalidad para la realtzade
«4) Alianzas con sistema Trole Bus para la actividades.

colocacion de afiches y reparticion de tripticos. «4) Incluir nombres y ubicaciones de parqueadenda e
*5) Realizar publireportajes sobre programas comunicacion de volantes del museo.

culturales del Museo Santa Catalina de Siena. +5) Interactuar informacion del museo mediantedmcion
de la pagina web.

( Maxi - Mini)

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



La relacion que existe en esta matriz pretendeadlea cabo la ejecuciéon de
diferentes estrategias como:

v' Establecer alianzas con diferentes institucionepeaslizadas en
preservacion de artes con el fin de involucrabvenes comprometidos con
el rescate de patrimonio cultural seguido del em@Miento en

conocimientos al ser participes de la decoraciamndegar lleno de cultura.

v' Al crear nuevas fuentes de difusion sobre el mumedugares publicos,
mediante la Red de Museos, medios de comunicggidnicidad en colegios
y escuelas, se pretende incrementar las viditasiseo con la intencion de
recaudar recursos econémicos que permitan la cacisecde obras sociales

con beneficio a los grupos mas vulnerables.

v" Al tener afluencia de visitantes se llevara a aatitvidades interactivas a fin
de que el turista reciba un valor agregado porepadet museo y se genere
publicidad boca a boca sobre la visita culturdlizada.

v Al implementar el buzén de comentarios y sugerenciel personal
administrativo llevara un control de los mismos ebfin de tomar en cuenta

opiniones de los visitantes para mejorar el sesndel museo.

v' Con la participacion en organizaciones que llevaal@ eventos culturales
se lograra que los turistas sepan de la existelgianismo a fin de esperar
nuevas visitas, entregar el mejor servicio y captarcado para tener fondos

econdmicos para el desarrollo de proyectos sociales

Todas las estrategias planteadas son con el Uhjetvo de la continuidad de obras
sociales que el Museo Santa Catalina de Siena gufe® madres del convento tiene
puesta en marcha con la comunidad y otras que dapéamentar con el aumento
de sus ingresos para ayudar a los mas necesitaa@mson nifios, ancianos y madres

solteras de escasos recursos.



5.4 Marketing mix del Museo Santa Catalina de Siena

* Producto

Es el beneficio social que determina el apoyo diltecg econdmico que recibira un
especifico grupo de personas para mejorar su datidavida, en nuestro caso del
Museo Santa Catalina de Siena con una capacidadiagacion al medio al cual
ayuda, actualmente tiene apoyo de un grupo de khesnaeligiosas quienes
colaboran en el dia a dia al desarrollo del mismadgmas dos guias especializados

que facilitan el conocimiento de la cultura relgaadurante el recorrido de visita.

* Precio

El beneficio social tiene un costo, conocido comst@ social, el publico en general
debe pagar el valor de la entrada por la atenai@nse brinda, pues esto contribuye
para ayudar a los grupos sociales desprotegidodicando un cambio de

mentalidad, de cultura y una readaptacion totdh deciedad.

Es importante tomar en cuenta que el precio deteahoi también se lo destaca por la
cantidad de apoyo de recursos que recibe por gariastituciones patrocinadoras
como es La Red de Museos del Centro Histdrico $istema Metropolitano de

Museos y Centros Culturales (Simmycc).

* Plaza

En esta etapa se relacionan dos intercesoresraprdrigar es la ubicacién donde el

museo se encuentra desarrollando sus actividadessee visitantes actuales y



ademas la competencia y en segundo lugar lasn@erstecesitadas de la tercera
edad, quienes reciben ayuda los dias sabados o@iarrsignificativo de $ 0,25.

Ademas existen personas que desean ayudar patfécimeaeondémico como dinero
y en especie como ropa, viveres entre otras glas sealizan periédicamente con el
objetivo de incentivar a las personas que lo nemesicudan al museo a donarlos

para posteriormente entregarlos.

« Promocién

La promocién requiere herramientas de comunicacigrasiva con estrategias
eficaces, debido a que a la actividad del MusedaS@atalina de Siena es sin fines
de lucro los recursos que obtendremos de las visggpara ayuda social basado en

dos puntos:

1) Concientizacion: es trascendental que tanto ldguo®nes que donan como
la sociedad en general perciban la existenciardélgma social que debe ser
atendido como oportunidad con el fin de evitar Uto &@osto para la

comunidad.

2) Educacion social: se debe reeducar a la sociedath enodificacion de
habitos o conductas negativamente aceptadas pomntanidad, dando asi
lugar al aprendizaje que generara una nueva pénspele lo que realiza el

Museo Santa Catalina de Siena sin fines lucrativos.



5.5 Estrategias del plan de marketing del Museo StmCatalina

(\
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Estrategias del producto

Adecuar salas de exposicion.

Capacitar a los guias del museo.

Crear actividades que incentiven la participaciénas visitantes, premiando
con entradas para proximas visitas a los turistas rgspondan preguntas
formuladas por los guias sobre las diferentes si@lasiuseo.

Establecer un control de los procesos en las sisfactuadas mediante
buzon de sugerencias.

Apertura de nuevos horarios.

Estrategias del precio

Tarifas especiales: Compra de "una visita" y namgeentrada.
Tarifas con descuentos: Estas tarifas "tientanjueldos clientes potenciales
de menor poder adquisitivo.

Tarifa reducida para grupos.

Estrategias de promocion

Programacion de actividades en fechas especiales.
Crecimiento de mercado.

Entrega de material POP.

Patrocinio de Instituciones sin fines de lucro.

Creacion de la pagina web del Museo Santa Catdéiréiena.
Publicidad en medios de comunicacion.

Convenios con Instituciones Educativas Religiosas.



» Estrategias de plaza

v EXposiciones permanentes.
v Presentar algunos contenidos del museo en lugabdisgs.

v" Disponer de informacion que incentive la comprdilites, folletos.

5.6 Plan de accidon

A continuacion destacaremos que acciones se \ealiaar de acuerdo a cada una de
las estrategias establecidas en el marketing niiidseo Santa Catalina de Siena:

* PRODUCTO

Cuadro No. 7

Estrategia producto 1

Nombre de la Estrategia | Adecuar salas de exposicion

Definicion Mejorar apariencia de salas del museo que gengrecetiva del
inicio al final de la visita, tomando en cuenta tfgos de segmentp
nacionales y extranjeros.

Objetivo Generar interés en el mercado objetivo para lgavisbntinua al
museo.
Lograr un 70 % de remodelacion de las salas deempara que los
Meta turistas visiten nuevas exposiciones.
Importancia Atraer nuevas vivitas al museo, siendo el factorgial de recursos
para la continuacién de obras sociales.
Tactica Acciones Invitacion a estudiantes de dltimos afios de Arteluseologia de

distintas universidades, quienes apoyardn con ideasm la
remodelacion de cada sala.

Responsable Coordinadora de Museo Santa Catalina de Siena.
Periodo de Ejecucién | Se llevard a cabo 2 veces al afio.
Recursos Humano: Estudiantes de dltimos afios de universidades.

Técnico: Laptop, Programas de disefio.
Financiero: Pintura $84.80, $1,25 cada refrigerio por persadac
15 dias por dos meses con un total de $40, inoitasi $112,5QVer
Anexo No.3—-4-5-6).

Material: Brocha, galén de pinturas, escalera, lijas e ioiotees.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 8

Estrategia producto 2

Nombre de la Estrategia

Capacitacion a los guias dewuseo

Definicion La informacién impartida por los guias del museded@barca
calidad de comunicacién con el fin de interactu@ar los visitantes y
ser capaces de responder a toda inquietud porgmlts turistas.

Objetivo Interactuar con turistas brindando informacion &lar oportuna
resolver inquietudes y entregando valor agregadbresolas
exposiciones.

Meta Satisfaccion en turistas nacionales y extranjenasne99%.
Importancia Lograr que los visitantes perciban calidad y vagregado en la

informacion impartida sobre historia y leyendamelseo.

Tactica Acciones

1.- Inscribir a los guias en un curso de relacidnesanas, atencion
al cliente en el Servicio Ecuatoriano de Capadtaéirofesional.

2.- Establecer un convenio con profesores de Aata papacitar a lo
guias sobre arte del siglo XVII Y XVIII

3.- Una vez por semana se enviara a un guia arlasigales
bibliotecas de Quito con el fin de recabar histedhre el convento y
preparar la informacién a ser compartida con edquaal del museo.

[%2)

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se llevara a cabo la capacitacion 2 veces al afio.

Recursos

Humanos: Guias los museos y personal administrativo.
Técnicos:Especialistas en el tema.

Financiero: $35 dolares curso en SECAP $140er Anexo No. 7).
Material: Cuaderno y esferos.

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Cuadro No. 9

Estrategia producto 3

Nombre de la Estrategia

Crear actividades que incdiven la participacion de los visitantes,
premiando con entradas para proximas visitas a quies
respondan preguntas formuladas por los guias sobtes salas del
museo.

Definiciéon Llegar a diferente publico nifios, jévenes y teratad, desarrollandp
programas culturales interactuando con el segnumtoercado.

Objetivo Captar nuevos segmentos implementando diferent¢isidades
percibiendo atencién y entretenimiento al segmehjetivo.

Meta Lograr que un 40% de las visitas formen parte derigresos para e
desarrollo de obras.

Importancia Tomar en cuenta estos segmentos ya que serandealts recursos

financieros del museo.

Tactica Acciones

Realizar una vez por mes una exposicion espeaidtractiva.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se llevara a cabo los meses de mayo y junio.

Recursos

Técnico: Computadora.

Humanos: Guias del museo.

Financiero: $ 25.60 en material interactivgVer Anexo No. 8).
Material: Fomix, esferos, marcadores, hojas papel bond.

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 10

Estrategia producto 4

Nombre de la Estrategia

Establecer un control de b procesos en las visitas efectuadas
mediante buzén de sugerencias.

Definicién

[

La calidad del servicio es medible mediante lacagion de método
que permiten el control de procesos que generaatlsfaccion de
cliente, esta ligado al control de tiempos de espeatencion
personalizada y control de las alternativas.

Objetivo

Satisfacer las necesidades de los visitantes ntediah control
efectuado a la salida de recorrido turistico dedeou

Meta

Conocer en un 99% las opiniones de los turistasedakinformacion
histérica, atencion, tiempos de espera que se lEevabo en ¢
museo.

Importancia

Al tomar en cuenta las opiniones de los visitastesograra que lo
mismos se lleven una buena imagen sobre la atenetfinida en e
recorrido turistico del museo.

(*2

Tactica Acciones

Elaborar un cuestionario breve en el cual los afigés puedan dar|a
conocer sus opiniones, sugerencias y depositamlos &uzon.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se llevara a cabo cada 2 meses para la revisidsudéh.

Recursos

Humanos: Administracion Museo Santa Catalina.

Técnico: Computadora.

Financiero: 1000 * 0.02 de $ 20 délarg&/er Anexo No. 9 - 10).
Material: Hojas de papel bond.

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Cuadro No. 11

Estrategia producto 5

Nombre de la Estrategia

Apertura de nuevos horarios

Definicion Incrementar la demanda de visitantes al igual edenwrindara las
mismas alternativas de los museos pioneros emllsina.
Objetivo Ofrecer a los turistas nuevas alternativas pavisit del museo.
Meta Lograr que un 70% de turistas extranjeros y natésneonozcan la
nueva alternativa de apertura del museo en horanesirnos, cor
mas énfasis en fechas especiales.
Importancia Brindar alternativas que se ajuste a los horar@sviditantes que

gustan del turismo cultural.

Tactica Acciones

Apertura del museo en horarios nocturnos en fecteasorables de la
ciudad de Quito.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucion

Se llevar a cabo en los meses de Marzo y Agosto.

Recursos

Humanos: Administracion del Museo.

Técnico: Computadora.

Financiero: Refrigerios, horas extras $ 200,0@er Anexo No. 6).
Material: No hay recursos materiales.

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



* Precio:

Cuadro No. 12

Estrategia precio 1

Nombre de la Estrategia

Tarifas especiales: Compra de "una visita" y no deina entrada

Definicion Proveer un ticket cuyo valor no caduque en una\#slta sino que
pueda ser utilizado parcialmente y convalidadogbonuseo.
Objetivo Permitir al usuario completar la visita en los dilgsientes.
Meta Incrementar la cantidad de visitantes con desceeespeciales
facilidades en las visitas.
Importancia Incitar a los visitantes que carecen de tiempee luficiente, para

gue puedan disfrutar de la visita al museo en geso

Tactica Acciones

Elaborar una base de datos y un formulario que ipehcontrol de
los visitantes a quienes se otorga este beneficio.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se lo ejecutara durante el primer semestre de iiementacion de
plan a fin de evaluar la misma.

Recursos

Humano: Se encargara de entregar los tickets con distind@estd
estrategia.

Técnico: Elaboracién y control de la base de datos

Financiero: 1000 tickets por un total de $ 3¥er Anexo No. 9).
Material: Hojas papel bond.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Cuadro No. 13

Estrategia precio 2

Nombre de la Estrategia

Tarifas con descuentos

Definicion Estas tarifas "tientan" a aquellos clientes potdaside menor poder
adquisitivo.
Objetivo Promover las visitas de grupos de personas al mbaeta Cataling
de Siena.
Meta Incentivar en un 100% a los visitantes a travésddscuentos
especiales.
Importancia Incrementar la cantidad de visitas a fin de mejéwaringresos de|

museo.

Tactica Acciones

Promociones de 2x1, descuentos por la presental@onn cupon
publicado en los diarios y con validez limitada.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se lo ejecutara durante los meses de Abril y Sapiie.

Recursos

Humano: Se encargara de entregar los tickets con distind@est
estrategia.

Técnico: Elaboracion de los cupones de descuento en codyrata
Financiero: La publicacion en Metro Hoy Quito tendra un cosgo| d
$360 mensual para 1/8 de pagifder Anexo No. 11).
Material: Archivo digital.

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 14

Estrategia precio 3

Nombre de la Estrategia

Tarifa reducida para grupos

Definicion Incentivar al turista a visitar el museo con su ifi@amn amigos,
empresas a fin de recibir un descuento por ladaatie personas.
Objetivo Promover las visitas de grupos de personas al MBaata Catalina
Meta Incrementar en un 60% la cantidad de visitas médesud museo &
través de este tipo de descuentos.
Importancia Los grupos de turistas obtengan tarifas especialis esta manergp

mejorar el desarrollo econémico para la continuidadbras.

Tactica Acciones

Servicio de mercadeo por correo electronico y leacion de
boletines en distintas aplicaciones de software.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se lo ejecutara durante todo el afio de implemedtate| plan.

Recursos

Humano: Se encargara de entregar los tickets con distind@estg
estrategia.

Técnico: Elaboraciéon de boletines y correo electrénico.
Financiero: No hay recurso financiero.

Material: No hay recurso material

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

e  Promocién:

Cuadro No. 15

Estrategia promocion 1

Nombre de la Estrategia

Afiches en lugares publicoson la programacion de actividades
en fechas especiales.

Definicion Realizacion de cronogramas con dias festivos caacon el fin de
dar a conocer lo que se propone hacer para tergerasistencis
masiva de los visitantes.

Objetivo Elaborar la lista de actividades con unos dias rdieipacion para
darlos a conocer a tiempo con horarios respectivos.

Meta Tener un control del 100% sobre las actividadegsandurante
después de realizadas.
Importancia Mantener al tanto de la programacion con anticpagara que las

personas puedan asistir y no se las pierdan.

Tactica — Acciones

Facilitar a los visitantes actuales y potencialésherario de
actividades mediante informacién en la pagina wetirega de
volantes y via malil.

Periodo de Ejecucion

A partir de la aplicacién del plan cada 6 meses.

Responsable

Administracién del museo.

Recursos

Humano: Guias del Museo.

Tecnoldgico: Computadora para hacer la programacién e imprgsora

para su reproduccion.
Financiero: 12 afiches a $ 2,30 = $27,6¥er Anexo No. 12).
Material: Cartulina couche.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 16

Estrategia promocion 2

Nombre de la Estrategia

Crecimiento de mercado

Definicion Incrementar el nimero de visitas al Museo Santali@atde Siena
por parte de turistas nacionales y extranjeros,ocam atractivo
turistico, bajo la ayuda de publicidad masiva.

Objetivo Acoplar un destino turistico con agencias de vigjes tiene en su
itinerario rutas religiosas de visitas.

Meta En un 60% lograr que los clientes potenciales, torfee visita
favorable como un lugar turistico.
Importancia La Red de Museos con su ardua labor de apoyo cemtas/ para la

unificacion de sitios de la misma indole.

Tactica — Acciones

Elaboraciéon de volantes o tripticos en donde skiyao precios,

ubicacion y contenido del Museo en agencias dewigjubicacién de

afiches en medios de transporte como el sistertebtrs.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Tres veces al afio que se haya aprobado el plan.

Recursos

Humano: Contratacion de un Disefiador Gréfico.
Tecnoldgico:Computadora e Impresoras de alta calidad.
Financiero: 1000 volantes de 15cm x 21cm full color doble d@&dr
por el valor de $ 60.0@Ver Anexo No. 12).

Material: Papel couche.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Cuadro No. 17

Estrategia promocion 3

Nombre de la Estrategia

Entrega de Material POP

Definicion Los articulos promocionales lo que logra en loganses es records
gue estuvieron presentes en una visita o activilddeMuseo.
Objetivo Conseguir que los visitantes recuerden al Museonpedio de un
obsequio.
Meta Alcanzar que un 80% de los visitantes tengan pteskenvisita al
museo con la entrega permanente de material POP.
Importancia Los articulos promocionales transmiten la comundradel Museo

saber que estos les servirdn para un uso espe@atras tiene
presente la existencia del mismo.

Tactica — Acciones

Repartir material POP a los visitantes en los eeptactividades qu
el Museo realice.

D

Responsable

Administracién del Museo

Periodo de Ejecucién

Durante los meses de Junio y Septiembre.

Recursos

Humano: Guias del Museo.

Tecnoldgico:Maquinas especializadas en el disefio.

Financiero: Elaboracion de 2000 esferos con la impresion
nombre del museo por el valor de $ 600,00er Anexo No. 13).

del

Material: No hay recurso material.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 18

Estrategia promocioén 4

Nombre de la Estrategia

Patrocinio de Institucionesin fines de lucro

Definicion Contar con el apoyo integro en la participaciéonedentos con ur
stand en el cual podamos dar a conocer informag&meral del
Museo con el diferente material publicitario.
Objetivo Apoyar con cierta cantidad de gastos en la orgeidizade los
mismos que ayuden a concientizar la cultura.
Meta Incluir un 80% a las diferentes asociaciones smedide lucro a
apoyo en el cuidado del patrimonio.
Importancia Incrementar las actividades con el fin de incemtiveis visitas a

museo.

Tactica — Acciones

En el proceso de los eventos a realizarse y evolasites a repatrtir s
nombrardn a las instituciones de la cuales hemubide el apoyo
incondicional.

[¢)

Responsable

Administracién del Museo.

Periodo de Ejecucién

Durante el periodo en el cual se ponga en ejecueloplan de
marketing dos veces al afo.

Recursos

Humano: Personal y pasantes del museo.
Tecnoldgico:Computadora para comunicarse via mail.
Financiero: RED DE MUSEOS para repartir 1000 volantes de 1
x 21cm con un costo de $ 60,00/er Anexo No. 12).

Material: Flyers.

bcm

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Cuadro No. 19

Estrategia promocion 5

Nombre de la Estrategia

Creacion de la Pagina WebeliMuseo Santa Catalina de Siena

Definicién

En base al mundo globalizado en que nos encontragm
indispensable proporcionar informacion basica epoetal web con
las principales actividades a realizarse, ubicaciddmeros de
contactos entre otros que facilite el conocimietgbmuseo.

Objetivo

Ser eficientes en la informacién que se da a conades usuarios
que visiten la pagina web con actualizaciones peemzs.

Meta

Motivar en un 90% el interés por el patrimonio ctal en base a |
informacion plasmada en la pagina web.

Importancia

Aprovechar los recursos tecnoldgicos con los pomdeis eventos
detalles importantes acerca del museo.

Tactica — Acciones

Contratacién de una persona especializada endaiérede la pagin
web con la depuracién de informacion relevante.

57

Responsable

Administracién del Museo.

Periodo de Ejecucién

Durante el segundo mes de ejecucion del plan dketiag.

Recursos

Humano: Disefiador de paginas web.
Tecnoldgico:Computadora y sistemas de programacion.
Financiero: $ 600 por noticias, galerias y videos en la pagieb.
(Ver Anexo No. 14).

Material: Solo se utiliza recurso material.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 20

Estrategia promocion 6

Nombre de la Estrategia

Publicidad en medios de camicacién

Definicion Se busca apoyo de medios de comunicacion que teleggon con e
ambito religioso o cultural para dar a conocer nelseo y sug
actividades y los fines para los que trabaja areunde

Objetivo Lograr la publicidad en medios especificos que mgaden al
incremento de visitas.

Meta Alcanzar en un 80% que el medio de comunicaciGnsgucre y se
vea comprometido con nuestra mision.
Importancia Ayudar a personas que en verdad necesiten, conrdogrsos

econdmicos que el museo alcance a obtener.

Tactica — Acciones

Radio Catélica Nacional apoya a las distintas obmasales, lo qué
nos beneficia con su apoyo en la difusién en leorddndo a conoce
sobre el museo.

D

Responsable

Administracién del Museo.

Periodo de Ejecucién

En el periodo que se ejecute el plan de acuerdas aadtividades
previstas.

Recursos

Humano: Personal que trabaje en la radio
Tecnoldgico:Equipos de radio y difusion
Financiero: $690 mensual por 1 cufia diaffger Anexo No. 15).

Material: Informacién magnética, no hay recurso material.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Cuadro No. 21

Estrategia promocién 7

Nombre de la Estrategia

Convenios con Institucionesducativas Religiosas

Definicién

Una alternativa viable es a través de conveniosesonelas, colegio
gue se ven involucradas en la religion catolica tyaeria un aporte
actividades extracurriculares fueras del aula.

)

Objetivo

Establecer relaciones con instituciones educatidmde se
interactlen con los nifios y jovenes dando a corsmiare artes de |
Escuela Quitefia para que puedan difundir en suaréeg/ pueda
haber mas visitas por parte de padres de familia.

D

Meta

Alcanzar en un 80% alianzas con escuelas y colagiagosos de
Quito para la participacion de eventos y diferenéesividades|
organizadas por parte del museo.

Importancia

Las visitas lograran complementar la educaciongicda de log
estudiantes y ademas apoyar a los mas necesitaaldsscrecursos.

Tactica — Acciones

El museo hard la programacion anticipada respectigea un
cronograma de visitas de las instituciones relagos

Responsable

Administracién del Museo.

Periodo de Ejecucién

Se realizara dos veces al afio con las instituciedesativas.

Recursos

Humano: Personal del Museo para contactos
Tecnolbgico:Computadora, impresora y escaner.
Financiero: no hay recurso financiero.

Material: oficios magnéticos, no hay recurso material.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Plaza

Cuadro No. 22

Estrategia plaza 1

Nombre de la Estrategia

Exposiciones permanentes

Definicion La coleccion permanente puede ser puesta a digposite una
escuela como soporte pedagégico o parte del eqlépanimacion
del mismo museo.

Objetivo Completar y profundizar la experiencia de la visita

Meta Incrementar la cantidad de visitantes con una @upeR
satisfactoria.
Importancia Dar un soporte técnico a los turistas a fin de glies perciban

calidad en el servicio.

Tactica Acciones

Establecer un convenio con Instituciones publicasiyadas que no
permitan exponer una coleccion de obras de artmdséo.

(2

Responsable

Coordinadora de Museo Santa Catalina de Siena.

Periodo de Ejecucién

Se lo ejecutara durante dos meses al afio del plan.

Recursos

Humano: Se encargara del resguardo y traslado de las obras
Técnico: Conexiones e iluminacién para la exposicion delkass
Financiero: $14.30 ddlares para conexiones eléctricas y se&sth
promedio de $24 dolares por costos de fléiést Anexo No. 4-16 ).

Material: Extensiones.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Cuadro No. 23

Estrategia plaza 2

Nombre de la Estrategia

Presentar algunos contenidalel museo en lugares publicos

Definicion Promover la cultura y el arte en nuestro pais aésrade
exposiciones que convoquen a una gran afluenqualloléco.
Objetivo Poner a disposicidn del pablico las exposicionésmiseo.
Meta Lograr presentar al menos a un 10% de poblaciérturigas del
centro historico.
Importancia Se podria llegar a la poblacion educativa que moteucon recurso

econdémicos para la visita del museo.

Tactica Acciones

Solicitar ayuda del municipio del Distrito de Quadin de realizar
exposiciones en espacios publicos con exposicitinesantes.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se lo implementara durante el tercer semestrefidel a

Recursos

Humano: Se encargara de realizar exposiciones de mantva §¢
creativa, interactuando con la comunidad.

Técnico: Elaboracién de los volantes y envié de corr
electrénicos para informar los lugares publicos.

Financiero: Gastos de trasporte valor $ 24 délares y volactes
un valor estimado de $27.60 dolar@ger Anexo No. 12 - 16).

eos

Material: Hojas papel bond.

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Cuadro No. 24

Estrategia plaza 3

Nombre de la Estrategia

Tener informacién disponil® en cuanto a historia, leyendas de
convento y museo que incentive la compre de librofglletos

Definicién

Generar alternativas para la recaudacion de fordasel fin de
contribuir a la continuacién de obras socialesddamportunidad 3
visitantes a realizar una compra de libros o foietobre el Muse
Santa Catalina de Siena exhibidos a la entradbdasiel mismo.

1

1=

Objetivo

Incrementar fondos para la continuacién de obramkes y brinda
un servicio de calidad al ofrecer un valor agregatius turistas.

Meta

Lograr que la venta de libros o folletos contribuy@n un 40% de
fondos.

Importancia

Venta de los mismos ya que impulsarian las obrasiniiarias.

Tactica Acciones

Los libros que se encuentran embodegados exhibirnanvitrina
que no ha sido utilizada por el Monasterio.

Responsable

Administracién del museo.

Periodo de Ejecucién

Se ejecutara al mes de aprobado el plan de magketin

Recursos

Humanos: Se encargan los guias de la adecuacion de las ldor
la vitrina y la promocion del mismo.

Técnico: adecuacion de luz en la vitrina.

Financiero: No hay utilizacion de recurso financiero.

Material: libros y vitrinas.

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo,

Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

5.7 Analisis de la propuesta del plan de accién

Uno de los aspectos mas importantes del museo Eatédina es el servicio que

presta convirtiéndose en el producto para el midasogestrategias planteadas tiene
como objetivo diferenciar la calidad de visita geeoferta, mejorando la apariencia

fisica y a la vez el valor agregado ante los tasist

Con las estrategias establecidas se pretende gemgracto en el turista a fin de

atraer a la demanda para la obtencién de recursnEmicos y continuar con la

ayuda social a los grupos mas vulnerables,

a Zaseepretende posicionar en la

mente del consumidor generando un impacto de eig@ti en el servicio ofertado.



El museo se constituye con una gran herramienta fmmentar la viabilidad y

garantizar el desarrollo de los proyectos socialee vienen realizando las
hermanitas, estos proyectos tienen como objetivjorarela calidad de vida de las
personas mas necesitadas de la sociedad, asiyecfwrale los abuelitos de la calle
consiste en donar 0,25 centavos los domingos jantm desayuno sencillo pero

elaborado con mucho amor por las madres.

Con la aplicacion de las estrategias de preciodvasws fortalecer el proyecto de un
desayuno digno para los nifios de la calle, el yaiae lo realiza con un grupo muy
limitado por la falta de recursos y auspiciantes los que carece el monasterio. Se
estima a la medida se desarrollen estas estra@gias medios de comunicacion los
ingresos por venta de entradas de turistas semeaten por lo menos en un 30%, lo

cual garantizaria la estabilidad de los proyectogparte del monasterio.

El objetivo de las estrategias de promocion esedarsonocer en el medio, mediante
la publicidad en medios de comunicaciéon como laiRR&ahtolica del Ecuador, el

participar en eventos culturales con un stand de®d@ueda dar la informacion
necesaria de las salas del museo, horarios, lacaliz al igual que la pagina web
pueda ser visitada entre otros para que sea undagacido y pueda ser visitado por

turistas nacionales y extranjeros.

En absoluto todos los ingresos obtenidos por essisategias seran para la
continuidad de ciertas obras sociales y ademamgementar otras como ser un
apoyo para las madres solteras a través de cursenes de manualidades como
costura, elaboracion de manteles, artesanias @mioas, confeccion de carteras por

parte de madres de familias de escasos recursos.

El Museo Santa Catalina proveera los materialeesaios con los ingresos

obtenidos por la venta de entradas, para que coprepias manos puedan elaborar y



venderlo, que de una o cierta manera les perngtegr tuna fuente de ingreso para

mantener a su familia inculcando el esfuerzo degsysias manos.

El altimo proyecto que se ha venido realizando grgmos reforzar es el de los nifios
de la calle de escasos recursos que salen a trglaaigallevar el pan del dia a sus
hogares o0 a estudiar y sus familias no cuentan dinero suficiente para una
adecuada alimentacion, el objetivo es la realizacdé un desayuno nutritivo y
saludable de lunes a viernes para que puedan olémalas actividades propuestas

sin ningln inconveniente que pueda afectar su salud

Se tiene en mente también en fechas especiales raggamas como el dia de la
madre y del padre con rifas y sorteos de regalgwesas por parte de diferentes
donadores, ademas actividades de recreacion enaetal nifio con juegos y

yincanas; un programa navidefio para los anciamo8og de la calle con la entrega

de alimentos de primera necesidad y fundas denedoa respectivamente.

5.8 Presupuesto

Las cotizaciones que se realizaron para cada urlasdestrategias propuestas las
representaremos a continuacién en un cuadro denesswon el valor total del

presupuesto, cabe recalcar que los valores prelesnen el plan de accién se
encontraban sin IVA, lo contrario de aqui dondehganos colocado los valores

reales y exactos del presupuesto investigado gstébc¢otal del mismo.



Tabla No. 43

Cotizacién de estrategias

Estrategias Presupuesto
PRODUCTO SIN IVA CON IVA
Adecuar salas de exposicion segun los tipos de segmento
nacionales y extranjeros. 237,30 265,78
Capacitar a los guias del museo 140,00 140,00
Crear actividades que incentiven la participacion de Isgantes|,
premiando con entradas para proéximas visitas a los turig
respondan preguntas formuladas porlos guias sobre laerti
salas del museo. 25,60 28,67
Establecer un control de los procesos en las visitas efdatia
mediante buzdén de sugerencias 40,00 44,80
Apertura de nuevos horarios 200,00 224,00
PRECIO
Tarifas especiales: Compra de "una visita" y noil@ entrada. 30,00 33,60
Tarifas con descuentos: Estas tarifas "tientan" a aqueliestes
potenciales de menor poder adquisitivo. 540,00 604,80
PROMOCION
Programacion de actividades en fechas especiales 27,60 30,91
Crecimiento de mercado 60,00 67,20
Entrega de Material POP 600,00 672,00
Patrocinio de Instituciones sin fines de lucro 60,00 67,20
Creacion de la Pagina Web del Museo Santa Caddirsiena 600,00 672,00
Publicidad en medios de comunicacion 690,00 772,80
PLAZA
BExposiciones permanentes 38,30 40,02
Presentar algunos contenidos del museo en lugatde@s 51,60 54,91
TOTAL 3340,40 3718,69

Fuente:Investigacion propia.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

5.9 Cronograma

Las estrategias establecidas del marketing mixégsos coordinado con una tabla
de temporalidades, donde se encuentran las fedmexiales de acuerdo al afio
calendario que se maneja en Ecuafier Anexo No. 17) las mismas que nos
indican los meses donde ponerlas en marcha y @efesha obtener mejores
resultados de lo que nos hemos propuesto hacesl donde recuperar lo invertido y
sacar mas ingresos para la continuidad de obrasle®@ue es nuestro propdsito

principal.



Cuadro No. 25

Cronograma
ESTRATEGIAS Enero| Febrero| Marzo| Abril [Mayo |Junio [Julio JAgosto|Septiembre| Octubre| Noviembrg Diciembrd
PRODUCTO
Adecuar salas de exposicion. X X
Capacitacién guias del museo. X X
Participacion de visitantes, premiando ¢on
entradas. X X
Control de los procesos mediante bugén
de sugerencias. X X X X X
Apertura de nuevos horarios nocturnog. X
PRECIO
Compra de "una visita" y no de upa
entrada. X X X
Tarifas con descuentos X X
PROMOCION
Programacion de actividades en fechas
especiales X X
Crecimiento de mercado X X X
Entrega de Material POP X X
Patrocinio de Instituciones sin fines [de
lucro. X X
Creacion de Pagina Web del Museo Santa
Catalina de Siena. X
Publicidad en medios de comunicacién X X
Convenios con Instituciones Educatiyas
Religiosas. X X
PLAZA
Exposiciones permanentes. X X
Presentar contenidos del museo |en
lugares publicos. X X

Fuente:lnvestigacion propia.

Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Visita de turistas afo 2012 — 2013

Con el cronograma establecido hemos visto la néaesiie dar a conocer con la
ayuda del museo vy la informacién proporcionadaviagas que el mismo tiene
durante todo el afio 20{¥er Anexo No. 18)y el transcurso del 2013 hasta el mes
de octubrgVer Anexo No.19) haciendo un cuadro comparativo para con la ayuda

de las estrategias y segun las temporalidades #adas podamos aplicarlas de la

mejor manera en los meses.

Tabla No. 44

Crecimiento de Turistas

Meses
Ao | E| F|IM|A|M|J|J|A|S|O|N|D
2012 [ 270[339|178|262|344|208| 248|230/ 100| 98 | 204|168
2013 [ 264|370|194|286|375|227|270|251|109| 107
Fuente: Administracion Museo Santa Catalina de Siena.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.
Gréfico No. 48
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Fuente: Administracion Museo Santa Catalina de Siena.

Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.




Interpretacion:

La representacion del cuadro nos indica que logsne®nos transcurridos son lo de

septiembre y octubre, esto debido al inicio deedasn la region Sierra, donde la

administracion del museo nos supo indicar que divm@ra la escases de recursos
econdmicos para el acceso a visitar las salas stnageestrategias mas fuertes para
estos meses es la publicidad en medios de comigncgcda entrega de material

POP, con el propdésito de incentivar a la poblagiga visiten el museo.

La relacién de crecimiento de turistas se elaborbase a las temporalidades, de esta
manera las estrategias seran fijadas para atraeristas de acuerdo a fechas o
motivos especiales donde la poblacion tiende avirestis costumbres y tradiciones

relacionadas con su religion.

5.10 Medicion y control

El objetivo fundamental de llevar a cabo un conttellas estrategias puestas en

practica permitird determinar el éxito del plamukrketing.

Mediante el control no esperaremos a la terminag@rperiodo del plan marketing,
sino tendremos la opcién de hacer los correctitinentes de tacticas que no se

cumplen a cabalidad para lograr los objetivos désea

El método de control se aplicard para cada P deketiag con la respectiva
estrategia a fin de determinar el incremento digagiy recursos para la continuidad

de los proyectos sociales.



Cuadro No. 24

Medicién y control

Responsablle Observacion

Estrategias Resultados
PRODUCTO.
¢, Se remodelo el museo en un 50% con ayuda Sl
voluntaria? NO
- o . Sl
¢, Recibieron capacitacion los guias del museo?| NO
¢ Se estableci6 un cronograma de actividades |SI
interactivas a desarrollarse? NO
. . . Sl
¢ Serevisa el buzon de sugerencias? NO
¢J-a prolongacion de horarios produjo incrementd Sl
de isitantes? NO
PRECIO
. Sl
¢ Se entregan pases de cortesia? NO—
¢, Ha generado impacto los descuentos otorgadoNO—
¢, Se realizan conwvenios con instituciones para IgS|
visita del museo? NO
PROMOCION
¢, Ha impactado los afiches alas afueras del Sl
museo? NO
. S
¢, Se haentregado wlantes en agencias de Viajq f\|J6—
. Sl
¢, Se ha entregado material pop? NO
¢, Se ha obtenido el apoyo de instituciones en  |SI
eventos? NO
¢ La pagina web ha ayudado al conocimiento sobf8l
el museo? NO
S . S|
¢, Ha generado mas visitas la publicidad en radio >NO
¢, Se harealizado actividades por fechas SI
especificas? NO
PLAZA
¢, Se harealizado exposiciones de obras en Sl
lugares abiertos? NO
¢ Laventa de libros, folletos, recuerdos ha Sl
contribuido con el incremento de recursos? NO

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



CAPITULO VI

CONSIDERACIONES FINANCIERAS DEL MUSEO SANTA CATALIN A DE
SIENA

6.1 Situacién econdmica actual

El estudio financiero para reflejar el afio de taesultados del plan de marketing el
cual aplicamos, para de esta forma manejar de m&aoera los recursos. El estado
de situacion inicial es muy basico pues no mangjandes flujos de dinero y lo que

es mas representativo para el museo son las obi@sedy el capital del mismo.

Destacamos en el activo primero el activo circidante es el dinero en efectivo con
un valor de $1.800,00 en caja y bancos, los actfijos que nos servirdn para
generar el servicio que estamos prestando es kloadal terreno del Monasterio
donde se encuentra actualmente ubicado el Musda Satalina con un total de $
350.000,00; el dos computadoras la una para eld@reacepcion por parte del guia 'y

la otra en administracién para la contadora encotiaacién de $1600,00.

Tabla No. 45

Estado de situacion inicial

Balance General

Museo Santa Catalina de Siena
Activo Pasiwo
Activo Circulante Pasivo corriente -
Caja - Bancos 1.800,d0
Activo No Corriente Pasivo No Corriente -
Edificio 350.000,00
Equipo de computo 1.200,0@atrimonio
Obras de Arte 200.000,4cCapital 553.000,0p
Total Activo 553.000,0q Total Pasivo + Patrimonio 553.000,09

Fuente:Informacion del museo.
Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Las obras de arte que contienen las salas de eiposion pinturas que contienen
los dogmas cristianos, reliquias de santos, esagltualiosas, por la antigledad,
perfeccion y ensefianza, que nos invita a apreagmobras maestras que tallaron
escultores de la escuela quitefia, orfebreria dsaards que en la colonia trabajan
con laminas de plata que martillaban sobre moldedigefiados. Y los textiles, obras
maravillosas elaboradas de las manos de las maelrekaustro que fueron bordados

con hilos de oro y plata.

6.2 Ingresos

Los datos proporcionados por la administracionnoieéseo indican que los ingresos
obtenidos por la venta de tickets en el afio 2082de $ 2.920,30, en cuanto a
entradas sin boletos $ 525,70, los valores magseptativos son las donaciones por
parte del Monasterio con la venta de los produetalsorados por las hermanas del
convento con un valor de $ 2.328,48 y el apoyondétuciones fuera del museo es
de $ 1.084,90 y la diferencia de los ingresos estapuesta por folletos, postales,

tripticos, cadenas y escapularios, dandonos uhdeth 8.533,53 de ingresos.

Tabla No. 46

Ingresos Operacionales 2012

Ingresos Operacionales | 8.533,53
Tickets 2.920,30
Entradas sin boleto 525,7(
Postales 818,80
Folletos 96,90
Tripticos 15,60
Donaciones 2.328,48
Escapularios 6,70
Cadenas grandes 700,16
Cadenas pequefias 36,00
Instituciones 1.084,9(

Fuente: Informacién del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Una vez que la propuesta de plan de marketing agataala y puesta en practica,
estimamos que para el afio 2014 los ingresos seiénladdos de acuerdo a la
capacidad que tiene el museo al recibir las visieatiristas extranjeros y nacionales
de acuerdo a la investigacion de campo y los ped#las entradas tenemos 0,50
para nifios, 1 dolar estudiantes y 1,50 adultosonatgs y extranjeros, considerado
un precio accesible para el publico en general.

Tabla No. 47

Ingresos proyectados 2014

Nacionales
Poblaciondg % de Poblacion [ % de | Poblacion|Precio de
Edad Quito  |encuestadogencuestadogaceptacion visitante | entradas| Ingresos| Total
10a 14 205583 2056 1178 0,5 588,89
15a19 204836 0,01 2048 0,57 1174 1 1173,51| 17481,86
20 0 mag 1829227 18292 10480 15 15719,44
Extranjeros
21omad 474221 0,005 2371  osd 2075 15 311308 2059394
38075,80|

Fuente:Quito Turismo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

6.3 Gastos

e (Gastos operacionales

La tasa de incremento salarial del 2012 en relaali@913 es del 8,31% segun datos
obtenido del Ministerio de Relaciones Laborales lcocual se procedera a realizar
el presupuesto de mano de obra del personal deédMB8anta Catalina de Siena,
quien cuenta con dos personas en némina paranei@edel museo. A continuacion

se detalla los sueldos del personal.



La mano de obra directa constituye el personalvgueeyudar directamente a que este
servicio se desarrolle de manera 6ptima y es el gui un sueldo basico de $318.

Tabla No. 48
Sueldo guia
2l ) o o : Provision a
) Aporte Décimo | Décimo | Fondos de| Vacaciones liquidar

Afios | Sueldo patronal tercero cuarto reserva
2013 | 3816,00 4279,64 318,00 318,00 0,00 159,0( 357,75
2014 | 4152,19 4656,68 346,02 346,02 346,02 173,01 389,217
2015| 4518,00 5066,93 376,50 376,50 376,50 188,25 423,56
2016 | 4916,03 5513,33 409,67 409,67 409,67 204,83 460,88
2017 | 5349,14 5999,06 445,76 445,76 445,76 222,88 501,48
2018 | 5820,39 6527,57 485,03 485,03 485,03 242,52 545,66

Fuente: Ministerio de Relaciones Laborales
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Los servicios basicos son costos indirectos queriac! museo y para ellos hemos
tomado en cuenta que se tiene un medidor Unico fata el Monasterio, la
administracion nos supo indicar que ese valor tegaldivide entre la iglesia, el
museo y el convento para asi hacer uso de susidedes pudiendo desarrollar de
manera eficaz y eficiente las actividades que sézem dentro del museo, para

atender satisfactoriamente la demanda de visitas.

La linea de teléfono sélo pertenece al mudéer Anexo No. 20)y tomando un
promedio estimado de este valor hemos colocadcstimago de $ 12,00 para los
calculos pertinentes del mismo, en cuanto al serde luz eléctricgVer Anexo
No. 21) el promedio es de $ 60,00 y el agua se lo dividgpgrcionalmente de
acuerdo al uso, el convento es el que mayor pagheiamanas y el museo un valor

béasico aproximadamente de $ 40,00 por el uso débsa y limpieza de las salas.



Tabla No. 49

Servicios basicos

Detalle Mensual | Anual
Luz 60,00 720,00
Agua 40,00 480,00
Teléfono 12,00 144,00
Material de Aseo 30,00 360,00
Total 1704,00

Fuente: Informacion del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

* Gastos de administracion

El museo tiene una persona que se encarga de laistiation, por lo cual incurren
en gastos de sueldos y roles de pagos, como tambigso de suministros de oficina
que es $9,00 mensual y $108,00 anual, siendo ektemuy bajo ya que no ocupan

muchos insumos Yy las veces que es el caso se milaeiones de la curia para el
desarrollo del mismo.

Tabla No. 50
Sueldo contadora

2l ) o - : Provision a
_ Aporte Décimo | Décimo | Fondos de| Vacaciones liquidar

Afos | Sueldo patronal tercero cuarto reserva

2013 | 5400,00 6056,10 450,00 318,00 0,00 225,0( 506,25
2014 | 5875,74 6589,64 489,65 346,02 489,65 244,82 550,8b
2015| 6393,39 7170,19 532,78 376,50 532,78 266,39 599,38
2016 | 6956,65 7801,88 579,72 409,67 579,72 289,86 652,1P
2017 | 7569,53 8489,23 630,79 445,76 630,79 315,40 709,64
2018 | 8236,41 9237,13 686,37 485,03 686,37 343,18 772,16

Fuente.Ministerio de Relaciones Laborales.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



» Gastos depreciaciones

La depreciacion es el desgaste que sufren losoadijes con el paso de los afios, en
nuestro caso sélo tenemos dos equipos de computdoiide su vida util es de 3

anos, para el cual tomaremos el método de linda e es permitido por las

NIIFS.

El edificio esta avaluado en $ 350.000,00 con wemeatiacion del 5% anual lo que
nos da un valor de depreciacién de $ 17.500,0@for

El equipo de codmputo tiene un valor apreciado 880,00 con una depreciacion del
33,33% anual dando como resultado $399,6; de estaafel valor residual para el
afo uno es de $800,40; seguido de $400,8 pargehde afio; y finalmente para el

tercer afio de $1,2.

Tabla No. 51

Depreciacion equipos de computacion

Afios | Depreciacion Valor

Residual

399,6 800,4

2 399,6 400,8
399,6 1,2

Fuente:Informacion del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

6.4 Estado de resultados

Nos presenta en detalle el resultado del ejeraiticante los 5 afios que nos
proyectamos, en donde observamos los ingresoapeehtas de las entradas y otros
ingresos, presentando la informacion favorable pkratoma de decisiones

determinando la pérdida o ganancia del plan de etiatkaplicado para el museo.



Cabe mencionar que no se presentan impuestos ifinasy tampoco impuestos del
Servicio de Rentas Internas en el 15% de partidipade trabajadores y el 22% del
impuesto a la renta ya que el museo es una insiitsin fines de lucro porque sus

ganancias son utilizadas para ayuda de obras e®eidh gente que mas lo necesita.

Hemos tomado para las proyecciones una tasa den@eto de la poblacion del 5%

y una tasa del producto interno bruto del 8%.

Tabla No. 52

Estado de resultados sin plan

ADic 2012| ADic 2013 ADic 2014 ADic 2015 ADic 2016 Bic 2017 A Dic 2018
Ingresos Operacionales|  8.533,53 8.960,2] 9.408,22 9.878,63 10.372,5¢ 10.891,19 11.435,79

Tickets 2.920,3( 3.066,34 3.219,63 3.380,61 354964 3.727,13 3.913,44
Entradas sin boleto 525,70 551,99 579,58 608,54 638,99 670,94 704,49
Postales 818,8D 859,74 902,73 947,84 995,26 1.045,03 1.097,27
Folletos 96,90 101,79 106,83 112,17 117,78 123,61 129,84
Tripticos 15,60 16,34 17,20 18,06 18,96 19,91 20,91
Donaciones 232848 2.444,9( 2.567,15 2.695,5] 2.830,24 2.971,8(¢ 3.120,39
Escapularios 6,70 7,04 7,39 7,74 8,14 8,59 8,99
Cadenas grandes 700,05 735,14 771,92 810,51 851,04 893,59 938,27
Cadenas pequefias 36)00 37,80 39,69 41,61 43,74 45,94 48,24
Instituciones 1.084,99 1.139,19 1.196,10 1.255,91 1.318,70 1.384,64 1.453,87

Gastos Operacionales 5.520,00 5.961,60 6.438,53 6.953,6] 7.509,90 8.110,64 8.759,59

Sueldo (Guia) 3.816,00 4.121,24 4.450,99 4.807,04 519163 5.606,94 6.055,5]
Servicios Basicos 1.704,J0 1.840,37 1.987,55 2.146,55 2.318,29] 2.503,74 2.704,03
Gastos Administrativos 5.508,00 5.948,64 6.424,53 6.938,49 7.493,57 8.093,04 8.740,5¢
Sueldo (Contadora) 5.400,00 5.832,0( 6.298,54 6.802,44 7.346,64 7.934,31 8.569,17
Suministros de Oficina 108,40 116,64 125,97 136,04 146,93 158,69 171,39
Gastos Financieros - - - - - - -
Gasto de Ventas - - - - - - -
Depreciacion 399,60 399,60 399,60 - - - -
Equipo de computacior 399,60 399,6( 399,60
UTILIDAD BRUTA (2.894,07) (3.349,63) (3.854,44) (4.013,49 (4.630,91) (5.312,56 (6.064,30

15% part de trabajadorg

Utilidad antes de imp (2.894,97) (3.349,63) (3.854,44) (4.013,49 (4.630,91) (5.312,56 (6.064,30
22% imp renta - - - - - - -

UTILIDAD NETA (2.894,07) (3.349,63) (3.854,44) (4.013,49 (4.630,91) (5.312,56 (6.064,30

(%]

Fuente:Informacion del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Para la representacion del estado de resultadosl gdein de marketing el valor que
hemos aumentado son los gastos de ventas a i@ 2014, en donde se detalla
claramente cada una de las estrategias con lacidtizrespectiva que se hizo en el
presupuesto con el IVA correspondiente, pero cabalcar que los servicios de los

cursos en el SECAP y también de transporte nortiehealor de IVA.

Tabla No. 53

Estado de resultados con plan

ADic 2014 ADic 2015 ADic 2014 ADic2017 ADic?201
Ingresos Operacionales 39.979|59 41.978,57 44.077,5( 46.281,31 48.595,44
Gastos Operacionales 4.972,32 5.370,11 5.799,71 6.263,69 6.764,79
Sueldo (Guia) 412128  4.450,99 4.807,04 5.191,63 5.606,96
Servicios Basicos 699,84 755,83 816,29 881,60 952,17
Capacitaciones 151,20 163,3( 176,36 190,47 205,71
Gastos Administrativos 5.948,64 6.424,53 6.938,44 7.493,57 8.093,06
Sueldo (Contadora) 5.832,00 6.298,54 6.802,44 7.346,64 7.934,31
Suministros de Oficina 116,64 125,97 136,04 146,93 158,64

Gastos Financieros - - - - -

Intereses
Gasto de Ventas 3.718,69 3.279,02 3.442,94 3.615,14 3.795,84
Adecuar salas de exposicion 265|78 279,07 293,02 307,64 323,04
Capacitacién de guias 140,p0 147,0( 154,34 162,01 170,17
Premiacién con entradas 28,67 30,1( 31,61 33,19 34,85
Control de procesos 44,80 47,04 49,39 51,84 54,45
Apertura de nuevos horarios 224100 235,2( 246,94 259,31 272,21
Compra de visita y no de entrafla 33,60 35,24 37,04 38,9( 40,84
Tarifas con descuentos 604,80 635,04 666,79 700,13 735,14
Programacion de actividades 30/91 32,46 34,09 35,74 37,51
Crecimiento de mercado 67,20 70,54 74,09 77,79 81,64
Material POP 672,00 705,6( 740,84 777,93 816,82
Patrocinio de instituciones 67,20 70,54 74,09 77,79 81,64
Creacion de la pagina web 672)00 80,00 84,00 88,2( 92,61
Publicidad en medios 772,80 811,44 852,01 894,61 939,34
Exposiciones permanentes 40)02 42,07 44,17 46,33 48,64
Presentacion en lugares publigos 5491 57,66 60,54 63,57 66,74
Depreciacion 17.899,60 17.899,6( 17.500,0( 17.500,0( 17.500,0d
Edificio 17.500,00 17.500,0( 17.500,0( 17.500,0( 17.500,0(
Equipo de computacién 399,60 399,60

UTILIDAD BRUTA 7.440,34 9.005,31 10.396,31 11.408,99 12.441,77

15% part. de trabajadores - - - - -
utilidad de imp 7.440,34 9.005,31 10.396,31 11.408,99 12.441,72

22% imprenta - - - - -
UTILIDAD NETA 7.440,34 9.005,31 10.396,31 11.408,99 12.441,72

Fuente:Informacion del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



6.5 Relaciéon beneficio - costo

El andlisis de los resultados obtenidos en remdaloilbruta y neta se vera resuelta
por el indicador de relacion beneficio — costo ogncual observaremos el

rendimiento de los recursos que se han invertida pejorar los ingresos del museo
obteniendo ganancias y continuar con las obraslescijue se tienen previstas para

los siguientes afnos.

Tabla No. 54

Relaciéon beneficio — costo

Afio 2014 2015 2016 2017 2018
CON PLAN 1,2287, 1,2731 1,30871 1,3272 1,344]
SIN PLAN 0,7094 0,7111 0,6913 0,6721 0,6535

Fuente: Informacion del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Grafico No. 49
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Fuente: Informacion del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Interpretacion:

Los valores reflejados por el estado de resultamws la aplicacion del plan de

marketing social dan a notar el beneficio que abterel museo a desarrollar las
estrategias en un periodo de 5 afos, que van odecigaulatinamente con la puesta
en marcha de las estrategias a fin de generarsayara la continuidad de obras

sociales.

Grafico No. 53

Relacion B/C sin plan
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0,6535

Fuente: Informacion del museo.
Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Interpretacion:

El museo al no contar con un plan de marketingtdicuidad de obras sociales ira
decayendo por la falta de recursos para financ@regtos de la comunidad; los dos
primeros afios se mantendran pero con el pasaedgld el museo no podra obtener

financiamiento necesario para ayudar a los massitades.



CONCLUSIONES

v' La mayoria de turistas extranjeros y nacionalesuestados no conocen
acerca del Museo Santa Catalina de Siena, delalda#ta de difusion de la
existencia del mismo y la publicidad por el cuainbs visto la necesidad de

la creacion de un Plan de Marketing Social.

v" Los recursos generados por el Museo Santa Catgirgena son invertidos
en la ayuda comunitaria como son los nifios della, @ncianos de la tercera

edad y madres solteras con proyectos en conjurinsteiedad.

v" No se cuenta con el apoyo de otras empresas mihijua ayudan al
desarrollo de las obras sociales, por el cual @lezam alianzas estratégicas y

con ello generar ingresos propios para cumplirlosmbjetivos planteados.

v' La deteccién del mercado objetivo y la seleccionedwategias para el
incremento de visitas al museo es muy important@ jgae el plan de

marketing se desarrolle de manera eficiente.

v' La gestion del Museo Santa Catalina de Siena smdrejado de manera
empirica, sin un control establecido que permitaneficiente uso de los
recursos, razoén por la cual las actividades des@adas no permiten estar a
la par de la competencia; considerando resultago$adnvestigacion, el
desarrollo del plan de marketing social permitirdptar afluencia de

visitantes dispuestos a conocer un museo de éigemse.

v' Una caracteristica distintiva de cada museo estdafdo por el valor
agregado que brindan los guias; de esta manerassdorSanta Catalina de
Siena desarrollard un plan de capacitacién al patsmon el fin de brindar
informacion adecuada sobre el arte colonial quéobagel museo.



No existe un conocimiento de la mision, vision yjetibos de los
colaboradores del museo, razén por la cual no gartréodo su esfuerzo al

desarrollo de actividades y programas implementpdo$a administracion.

La infraestructura, equipamiento y seguridad maastma gran deficiencia
para ser escogidos como primera opcion a niveh d®inpetencia y de otros

lugares turisticos del centro historico.

El museo debe ser un lugar que motive a toda ledad a acudir a un
espacio entretenido cambiando los estereotipas, defcaptar la atencion de
la gente, un ejemplo de ello es el emprendimieetddito Turismo que a
través de personajes interactian con los nifiosesmmte y adultos dejando

volar la imaginacion.

Los datos de la encuesta realizada permiten conglie los museos que
llevan consigo una estrategia de marketing adecyadatenida son los mas
visitados por que se involucran en interactuar clan sociedad,

comprometiéndose principalmente con la tarea edwaadesponsable y
satisfactoria de las obras y colecciones.

El museo tiene la posibilidad de convertirse emgirumento de apoyo a la
formacion y fortalecimiento del individuo, al ofex al visitante sus propias
y significativas experiencias, con posibilidadesrdcreacion, en el sentido

de recrear, de renovar a la persona.

El objetivo del plan de marketing social es ofrezgpacios dentro y fuera del
museo donde se pueda establecer un diadlogo afgcsugnificativo con su

patrimonio y con su historia como individuo y cosay social.



RECOMENDACIONES

Las personas encargadas de la administracion éuaradas en el plan de
marketing necesitan pro actividad, talento, dinamisy que de una u otra

manera estén al pendiente y preocupados que etigamdelante.

No se debe dejar de incentivar a otros medios dmupizacion e
instituciones de apoyo para que sigan apoyandd gared marketing social

que se ha planteado para dia a dia obtener ressiltad

Un plan de marketing social debe ser lo suficieeta® interesante y bien
presentado, para tener el valor de convocar atuogines y empresas
publicas o privadas que colaboren con las actiggacnimandoles a

participar de las mismas.

Involucrar a la sociedad a conocer nuestras rajiocadtura religiosa de la
cuidad, con el objetivo de obtener recursos a &éncdntinuar con la obra

social desarrollada por las hermanitas del convento

Aplicar medios de difusion de mayor impacto en ddlacion con el fin de
dar a conocer la existencia del museo Santa Catedin la programacion de
actividades, en diferentes medios de comunicaa@omo la radio,

publicaciones en diarios y afiches atractivos astal.

La capacitacion de los guias e infraestructurarideieo como se lo presente a
la comunidad es sefal de satisfaccion o insatighaate los visitantes, razon
por la cual es recomendable hacer una retroaliriéntaal personal en
cuanto al conociendo de las obras, historia y caees que encierra el

museo, a la vez es recomendable que los estuslignte realizan sus



pasantias en el museo Santa Catalina de Sienguss la formar parte del
desarrollo y difusion del museo.

El personal del museo desde el guardia hasta ehedrador deben tener un
trato mas adecuado con los visitantes considergnéoellos son la mejor
inversion de publicidad que podemos tener.

Se recomienda realizar controles periddicos coobgdtivo de mostrar si el
museo Yy los empleados estan logrando cumplir ligicdades propuestas en
el plan de marketing.
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ANEXOS

Anexo No. 1Poblacion de la ciudad de Quito por edades

Poblacian del Cantdn Quito por: De 0 a 14 aiios 312274 303273| 615547
Poblacign del Cantén Quito por: De 15 a 64 afios 713648|| 768480|[1482128
Poblacign del Cantén Quito por: De 65 afios v mas|| 62889 78627|[ 141516

Poblacién del Cantén Quito por: Total [[1088811][1150380][2239191]

|F’0hlacic’»n del Cantén Quito por:

Grupos de edad

” Humhre” Mujer” Tuta||

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

Menor de 1 afio

| 18071| 17787| 35858

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 1a4 afios

| 84674/ 81205| 165879

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 5 a9 afos

|| 105266|| 102961| 208227

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 10 a 14 afios

| 104263| 101320( 2058583]

|F'c|bla|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 15 a 19 afios

|| 102306|| 102530| 204836|

|F'ub|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 20 a 24 afios

|| 105506|| 109519|| 215025|

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 25 a 29 afios

|| 102305| 107359|| 209664]

|F'Ublaciﬁn del Cantdn Quito por:

De 30 a 34 afios

|F'ub|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 35 a 39 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 40 a 44 afios

|F'Ublaciﬁn del Cantdn Quito por:

De 45 a 49 afios

|F'ub|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 50 a 54 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 55 a 59 afios

|F'Dblaci|:'|n del Cantdn Quito por:

De 60 a 64 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 65 a 69 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 70 a 74 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 75 a 79 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 80 a 84 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 85 a 89 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 90 a 94 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 95 a 99 afios

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por:

De 100 afios v méa”

| 87870 94478| 18234
| 74910 83405| 158315
| 64032 71680[ 135712
| 59386| 67322| 126703
| a78s0|| 53798| 101673
| 39468| 44251| 83719
| 29985 34138 64123
| 23183 26760 49913
| 15764| 19039) 34803
| 10754] 13881| 24338
| 7390 10232 17622
| ara0| 5590 9330
| 18es|| 2823 4083
| a2 7az] 1163

102 160]  262|

|F'c:b|a|:i|jn del Cantdn Quito por: Total

||1088811|[1150380/[2239191]

Fuente: Wiki del Ecuador




Anexo No. 2Llegada de turistas extranjeros a Quito

E00,000 W
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oo — —1 — — —
o000 — — —1 — — —
200,000
2007 2008 2003 2010 am 2012 amz
prevision

FuenteQuito Turismo.

Anexo No.3 Pintura para remodelacion

Lista de Precios - Pinturas Pintuco
PRECIOS
CANECON

DECORATIVO CUNETE (4.19) BALDE GALON 1/4 GALON
PINTURAS BASE AGUA PARA USO INTERIOR
Viniltex* 243,300 199,900 123,400 49,900 15,550
Acriltex* 281,700 59,300 18,900
Acriltex Bafios & Cocinas* 79,300 19,800
Intervinil® 160,900 84,750 34,500 11,300
Pinturama* 84,500 42,300 16,950
Fondo para colores Intensos 34,500 11,300
Caseina 158,900 32,600 10,200
PINTURAS BASE AGUA PARA USO EXTERIOR
Koraza* 289,000 237,900 146,900 59,500 18,400
Koraza Plastica* 309,600 158,200 63,900
Koraza Doble Vida* 335,300 171,200 70,600
ESMALTES
Esmalte Pintulux 59,900 18,400
Esmalte Doméstico Aluminio P - 153 63,900 19,400
Esmalte Doméstico 48,900 14,900
Esmalte Doméstico Dorado 112228 56,900 17,200
Esmalte Doméstico Mate Blanco, Mate Negro, Semibrillante Blanco 52,900 16,500
Esmalte Acualux 59,900 18,400

38,800 11,900
ANTICORROSIVOS
Anticorrosivo Premium Amarillo 76,600
Anticorrosivo Premium Blanco, Gris, Rojo 36,800 11,100
Anticorrosivo premium Negro 29,800 10,200
Anticorrosivo Protector (1/4 Galdn disponible solo en Blanco) 28,900 9,900
ACONDICIONADORES
Wash Primer (Catlizador 509 B) 11,700
Wash Primer (Pintura 509 A) 19,400

Fuente:Pintuco.

Costo por galén 16.95
4 Galones para la remodelacién de 4 salas Costo Total : 67.80

Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Anexo No. 4Cotizacién de ferreteria

(FACTURA

(VENLNDOA RU.C./C) _
{ Dlawea. Pravo IPHE T ATE Jh b
f

| DIRECCION: X ' CIUDAD ‘
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; l?sroc/:c(': = 2 a2
S IR PR
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Fuente: Ferreteria Lisbeth.

Anexo No. 5Modelo de invitacion

INVITACION

MUSEO SANTA CATALINA DE SIENA

Tiene el honor de Invitar a los
estudiantes de ultimos arios de
Arte,

Que esten dispuestos a formar
parte de la remodelacion de
Salas del Museo, con el fin de
genrer fondos para llevar a cabo
obras sociales para la
comunidad.

No te quedes Fuera!!!.... Es la oprtunidad de brillar con tus ideas.
Contactate al 0984766123

Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Anexo No. 6Cotizacioén refrigerios

Quito, 22 de Noviembre de 2013
Estimada
Srta. Diana Bravo
Presente.-

Reciba un cordial saludo por parte de DELIEMPANADAS, Es un placer para
nosotros poner a su consideracion la siguiente cotizacion para el refrigerio de
U evento.

OPCIONES Valor
unitario
Empanada de Pollo, & Came $0.90
6 Queso
Empanada Chorigueso $1.25
Empanada de Yuca 31325

Sanduche de Jamon, salami y
Queso tamano personal $1.70

Sanduche de Pollo $1.70

* |Los pedidos deben ser realizados con anterioridad
* | os coffes breaks son servidos en recipientes térmicos desechables

Cordialmente:

Jaime Andrés Plazas
Cel: 0938568033
Tel: 022924291

Direccidn: Calle José Arizaga E3-13 v Londres
Teléfono: 02 292 4291 Celular: 0998563033
deliempanadasqutei@hetmail com
QUITO-ECUADOR

Fuente:Deli Empanadas.




Anexo No. 7Cotizaciéon SECAP
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e NOVIEMBRE - DICIEMBRE 2013

REQUISITOS PARA LA INSCRIPGION: |

1. Foeadizar el deposin: dol vaior 60 DUFSC N DUGRRAGM O (a5 SIQUONeS cLaniRg coranies. o nombis gel Gk LAl
Bareo dol Pacifiea CEFEE1T-B
[Banco Pichimgha; TG4BT sublinsa 140280
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Anexo No. 8Cotizacién material interactivo

BAZARY PAPELERIA BLANQUITA (o ouyerte Régimen Simpificado

HERRERA NARVAEZ LUIS ALBERTO [RALC. 1717001665001
DIRECCION: AV MALDONADO $27-13Y CALLE S7 iy
TELEFONOS: 0983 949 278 N= 000000003
QUITO - ECUADOR - <1
Fecha de Autorzacér03/Octubre/2013
“Proroerid de
Cliente., \‘\gx_\‘{m Ganaagy
Fecha Sl !“ !1-0 )2 Rruc. ica. 132453184
2 : S |
| Dreccion Tolt. M)
(" cont. DESCRIPCION V. UNITARIO | VALOR TOTAL )
;2 Cuoadeincs 100 hped )525 < B0
A I-_-“s(“(;'( oS « oo OO | 080
I fuada [ivn}y fodlo cclo > 7. 30 [, 30
I { Cayey  \od codive Coloy .20 NSO
; < - :
;I 75 O rce /:/[’e/ «IﬂOéd J, 1S C:): 2S5
{ ‘Z‘(/ S I\(y 4 .25 o B 4.
e T
& |copo Coloren 2,351 _41.25
{ ( ({\\( p_calow|LCh 0,25 &*_L;
i
Son: v
e
L 11 /i

Hurti ul * RUC.: 171 2990001 * Teif.: 2566 018/ 949 812
L .com * AUT..~R|: 13378 * hmmouooomu;s

Fuente:Bazar y Papeleria Blanquita.



Anexo No. 9Cotizacién imprenta

PROFORMA

Kamiore: Mayra Garcla RUGC: 1728531830
Fadna: 26 —sap - 2013

100 |0omes CECUESTIO RO S gm 0
200 wiem =l moReTs [=1- ] ]
ra0 nam ) B TR g 1178
-]
a
-]
TUETOTAL 1%5s
1T 1R 1 m2
TamaL 1%s 17

VALIDES: 60 Di3s después de amilida esia dooumama

Miion U3
PROPIETARID

Fuente:Copiame.



Anexo No. 10Modelo cuestionario de sugerencias y comentarios

MUSEO MONACAL SANTA CATALINA DE SIENA

Un recorrido mitico con visién sodial

Agradecemos su colaboracion para contestar las siguientes interrogantes:

1. ;Como considera el servicio prestado?

2. ¢Qué opina de la lempieza del lugar?
Exgelente ) Buena 1) Necesita Mejorar ©
3. Los guias asignados ; llenaron sus expectativas?

Sio N o porque’

4. ¢Qué le parecio ef evento/presentacion?

5. ¢Qué sugiere para mejorar el servicio?

Elaborado por: Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.



Anexo No. 11Cotizacién de publicacion
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Fuente: Metro Hoy.



Anexo No. 12Volantes y afiches

COTEZACION De-228

Senores:  DIANABRAVD
Cliente:

Detalle:  Fapslens
Fecha: D5-=2p-13

Mos complace presentar 3 usted{es) |z siguente ootizacion

% D000 wolamias AS imprestn Tl ootr doldie Bgoen Daos f Fure o AT T A
b Sem o 2iom 120,00 2000

17 FTEeSn e e cosche 1 50gr. Tiro, full mior Icmx42om 2,38 2T 60
Sl aciin g ane pEavETRas y Al 00 30,00

1 Fodngrafis 500D 50,00
227 .60

Elvalor devallods ne incluye 174
Induve diseno grifico profsstonal

Forma de Pago: 503 Anticipo y Diferenciz Megocishle
Tiempo de Entrega: 8 diss lsborsbies
Vigencia de la Cotizacion: 15 diss lsborables

AtenEmane,

Methy'Vargara

Geston Corporativa yVenks
Express Disefio
“OEE4E0E-540

8 Ny Vergara ____ VENTASY GEINGN CORPORATIVA

nn Bagn)

Fuente:Express Disefio.



Anexo No. 13Cotizacidon Material POP

Proforma No. 1201

I M A E l N AT I D N Marnuef Gurmdn N 39-157 y Eloy Alfara

R s R Telf « Fax: 445620 252-556 252-257 245544
Quita - Ecuador
Cliente; DIAMA BRANVO | Fecha: 058-zep-13
Contacto Forma de Pago: 50% -50%
Teléfono: 253442882 Fax: Observaclones:
emall: diana bravo <diagnis dpbai@hotrmail com:
ATt
Cant. Datalle Unitario Valor Total
1.000 148234 0,30 00,00
BOLIGRAFQ GULABD BLAMNCO .
DISPFONEMIOS EN COLOR AMARELLD, ATUL, NARANIA -
ROID, VERDE
rrrror
NOTA: EL PRECIC YA INCLUYE UNA IMPRESION A SUB TOTAL
UM COLOR VA
I‘Fs‘.‘lTﬁ.L
SON:

Firma Responsable GUISELA TERAN

LOS PRECIOS MO INCLUYEN VA

Walidez de la proforma: 10dias calendario

Tiempo de entraga; & definir segun necesidades del cliente

Forma de Pago! 50% anticipo y 50% contra entrega

Garantia: Nuestros productos sen elaborades bajo estrictos

parametros de calidad

Fuente: Oresa Imagination.



Anexo No. 14Cotizacion pagina web

COTIZACION # 981
Quite, 20 de agosto de 2012
ATENCION:

Dizna Bravo

DESARROLLO DE WEEBSITE

[[CARACTERISTICAS

. Pagina de inicio

. Noticias

. Galeriz de imagenss

. Widzos

. Formulario de contato

. Facebook fanpage

. Total intersccion conredes soosles.

VALOR: $ 600
Tiempo de entrega: A convenir
Forma de Papo: 5% ala aceptacion y 509 cont= entega
Precios noincluyen: VA
Atentameniz,
Jessics Luareno
MARKETING
BELLATCR Comunicacion Global

Fuente: BELLATOR Comunicacién Global.



Anexo No. 15Cotizaciéon radio

RADIC

CATOLICA

vor d2 A Jglesicr

Quito, & de agosta
del 2013

Sefiores

Ciudad
D& nuestras considersciones:

Paor medio de ls presente recibs un cordial ssludo de quienes hacemos Radio
Catolica Macional del Ecuador.

RADIO CATOLICA MACIOMAL ez una Red ssteltal s nivel Macionsl, que
legs & cada rncon del pais. Estamos presentes en 16 provincias del
Ecusdor, uniendo a Costa, Sierra, Amazonia vy Galdpagos, sdemas puede sar
escuchads en todo el mundo en nuestro Sitio WEB www.radiocstolica.org.ec

RADIC CATOLICA MACIOMAL DEL ECUADOR mantiens uns fidelided con
nuestros oyentes que nos escuchan, constiuyéndonos en la mayor emisoms
educativa dal pais, con una progremacion que se ongina en nuestras filales.

Pichincha
Manabi

Aruay y Canar
Santo Domingo
Bl Gro - Guayes

Cotopaxi

Tungurahua
Chimborazo
Imbabura
Carchi

Puyo

FUNDACION ECUATORIANA "TUAN PABLO I
secretaria@radiocatolica.org.ec
A, America 1230 yMesroaditia Apertada 1702540
Teit.o 553 I} 2553915 15 - Z5457T0
Quita - Ezusdar

Fuente: Radio Catélica.



BALDC

){CATOLICA

eva. de da Tgleesict
g

PAQUETES DE PUBLICIDAD

Publicidad Rotativa en diferentes programas
| NE de curas ¥ cufias mensnal
o Costos
Valor U 1 mes G meses 1 =fo
i§ FEE ]
5 150 1800 2. 700 16200 {-10%) |32.400 {-15%)
0 300 [t500 bsoo  [37.000 {-12%)|34 000 (-20%)
G55 08 30 550undos
Esios gretiosno incuyen M4
Publicidad Especial (Noticiero Nacional)
i Costos
Valor LL 1 mes § meses 1 =io
1 05,00
5 150 (20,00 |3.CK]EI 118000 38,000
10 300 15.00 lssoo0  [RBOC [57.600
cufl3s 08 50 580UN00S

Esls preclas na incluyen WA

Atentamente,

Ledo. René Brto Montero
DIRECTOR NACIONAL RADIC CATOLICA DEL ECUADOR

_ e
FUNDACION ECUATORIAMA "JUAN PABLO IT

secretaria@radiocatolica.arg.ec
Aw. Ameri ¥ \par 703540
Tesl: {533 2] 2558515 (16 - 45T
Qwito - Ecusdor

Fuente: Radio Catélica.



Anexo No. 16Cotizaciénfletes

COMPANIA DE TRANSFORTE EN TAXI
TAXIS FRACH ClA. 5.A.

aua b e

Quite D. M., 2 do septiembre de 20132
Oficie W°. CTFOTS

Dizna Bravo

Presents -

De mi considerscion

Reciba un cordial, 25 wn gusto dirigirme 2 usied pars ponerks 3 conooimisnto 1z tarfa que la
compahia de taxis manejs porios fietes que esel vakor de § 8,00 (ocho dolares smericanos)

ls hora; como s soficitud fus por tres horas 2 valor total s=ra de 5 24,00 {veinticuatro
o Emer 1 poniendo 3 50 disposicon los senvicios soliciiedos parasu comodidad
Atentameants

GERENTE GENERAL
CIA FRACH 5A

Fuente: Compafiia de Transpori@xi Frach.



Anexo No. 17Temporalidades

Mes Dia

Enero

o O W

Febrero

Marzo 2

Semana
Abril 13
20
29
Mayo 1
Segundo de Mayo
15
18
24
Junio 1
4
Tercer domingo

Julio Vacaciones
25

Agosto Vacaciones
4
9
10
12

Septiembre
26
27
Octubre 4
12
9
31
Noviembre 2
3
Semana de Adviento

Fechas memorables

Afio Nuevo
Dia del Migrante
Dia del periodista Ecuatoriano
Dia de los Reyes Magos
Dia Mundial de las Religiones
Miércoles De Ceniza
Carnaval
Dia del Amor y la Amistad
Vacaciones Costa
Dia de la policia Nacional
Dia Internacional de la Mujer
Santa
Dia del Maestro
Dia del Milagro de la Dolorosa
Dia de Santa Catalina de Siena
Dia del Trabajo
Dia de la Madre
Dia de la familia
Dia internacional del Museo
Batalla de Pichincha
Dia del Nifio
Dia del Artista Ecuatoriano
Dia del Padre
Sierra
Dia de la Armada Nacional
Continua Vacaciones Sierra
Dia del Parroco
Dia nacional de la cultura
Primer Grito de Independencia
Dia mundial de la Juventud
Inicio de clases
Dia de la Bandera Nacional
Dia Internacional del Turismo
Dia de San Francisco de Asis
Descubrimiento de América
Independencia de Guayaquil
Dia del Escudo del Ecuador
Dia de los difuntos
Independencia de Cuenca
Preparacion antes de Navidad



Diciembre 6 Fundacién de Quito
25 Navidad
31 Fin de Afo

Elaborado por:Diana Bravo, Mayra Garcia, Cristina Rodriguez.

Anexo No. 18Visitas museo ano 2012

E{F{M|[A|M|J |J |A[S [O |N |[D | TOTAL
NACIONALES
ADULTOS 35 31| 42| 84 54 42 77 o4 20 19 15 40 523
UNIVERS 71 3| 2| 50| 3| 1 6| 14 2 4 1f 127
NINOS 23] 183 28 51 48 39 25 14 20 8 17 459
ADULTOS 65| 42| 40 12 41 48 5% 6L 26 24 %9 B6 508
UNIVERS 100 2| 1| 1| 7| 12 4] 10 Q 2B 26 102
NINOS 64| 8| 20| 41 154 18 30 § f 15 40 15 418137
EXTRANJEROS
ADULTOS 32| 30| 21 18 14 18 2% 34 7 18 19 13 247
UNIVERS 5] 6| 1| 3 0] 1] 6/ O 1 q 24
NINOS 0] 1 1 5| 1| 2 7/ 1 1 1 2 2
ADULTOS 26 30 17 1| 1§ 14 19 9 § 1 14 11 182
UNIVERS 21 1] 1] 0| O O] 1| 6] 5 1 1 q 19
NINOS 1 2 Of Of Of 2 4| 2 1 1 1 q 14512
TOTAL 270 339 178§ 262 344 208 248 230 3100 P8 P04 [168 P649 p649

Fuente: Administracion Museo Santa Catalina de Siena.

Anexo No. 19Visitas museo afio 2013

ANO 2013

E[{F|{M|A|M|[J |J |A|[s|O |N|D | TOTAL
NACIONALES
ADULTOS 38| 34| 46| 92 59 46 84 W 2 AN 512
UNIVERS 8| 3| 2| 55 3| 111 7/ 18 2 114
NINOS 25199 31 56 52 43 2f 1 2 473
ADULTOS 71| 46| 44| 13| 49 52 60 e A7 b 450
UNIVERS 11 2| 1| 1| 8| 13 4 11 o0 53
NINOS 70| 9| 22| 45 168 20 3B 9 § 16 3971995
EXTRANJEROS
ADULTOS 35| 33| 23| 200 19 20 21 3}¥ 8 1 236
UNIVERS 51 7| 1| 3| o 1 o] 1 0 25
NINOS o 1 1| 5| 1] 2| 8 1] 1 25
ADULTOS 28| 33| 19| 1| 14 19 21 10 9 16 17p
UNIVERS 2| 1| 1| o| o of 1| 7| 5/ 1 18
NINOS 1| 2| of of of 2| 4| 2| 14 1 13| 489
TOTAL 294| 370 195 28y 376 248 2j0 251 109 105 2484 2484

FuenteAdministracion Museo Santa Catalina de Siena.



Anexo No. 20Consumo luz eléctrica

QUITO S.A.

Servicios EEQ) en ea

nstructivo de servicios
Consulta de factura
:: Pago por internet

:: Envio de lectura

i1 Suspensiones

Consulta de factura.

RESA

ELECTRICA

iluminando desde la mitad del mundo

P N
Proveedores

““Contacto

“er cartografia
Cliente: MONAST SANTA CATALINA
No. suministro: 114681 - 4

No. comprobante: 001-008- 5228806 No. control: 11458124 -5K
Valor de la factura: 270,11 Fecha de vencimiento: 21/11/2012
Fecha de facturacion: 05/11/2013 Estado de la factura: Impaga

Tarifa: Comercial con Demanda

:: Centros recaudacion

:: Sugerencias

Reparaciones

:: Reubicacion de redes
:: Postes chocados

:: Proyectos eléctricos

:: Pliego tarifario

Desea consultar otre Nro. suministro 7 Sl NO

Requerimientos de facturacion en linea.

Siusted no esta de acuerdo con el valor de su factura o tiene
alguna inguietud al respecto presicne AQUI

Fuente:Administracion Museo Santa Catalina de Siena.



Anexo No. 21Consumo linea teleféonica

Consulta de Planilla Telefénica

A 20H 162013 su pianils &5 b sigulsnte:

REF.FRCTURAN® 451_001-017837506

NRO. SERVICIO : 0022224000 FECHA DE EMISION : 101112013
NOMBRE : MONASTERIO DE SANTA CATALINA

RUC i CI : 1751424555001 CUENTAS IMPAGO : 01

FECHA : 2001172013 HORA : 06:25:51
PENSION BASICA H 620
LLAMADA LOCAL CON CETALLE H e
DESCUENTO MINUTOS INCLUIDOS H -0
LLAMATA A MOVISTAR AUTOMATICA H o
LLAMADA & FORTA ALTOMATICA H 036
CE(15%) H 000
WA [ 12%) 5 a3
TOTAL A PAGAR £ T.36
SASE IMFONE 7. FACTURA N" 001-001-017557505 s 0,00

Evite el corte del servicio. Usted debe pagar hasta &l
2013-12-11

Fuente Administracion Museo Santa Catalina de Siena.
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