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RESUMEN

El desarrollo de este proyecto tiene como meta disefiar una propuesta
estratégica para la promociéon en medios digitales, fisicos y comunicaciones
personales del Museo Casa Maria Augusta Urrutia ubicado en el Centro
Historico de Quito. Como primer paso, se buscO obtener un panorama actual
de la conceptualizacidén de los museos y el uso de estos espacios a nivel local y
extranjero para lo cual se trabaj6é en primera instancia el marco teérico como
instrumento de presentacién. Los temas tratados giraron en torno a la situacion
museografica, su contexto, funcion, estructura de trabajo, uso de tecnologias

de acercamiento, medios de difusion y promocion.

Para la caracterizacion situacional se requirié el analisis del entorno tanto
interno como externo apoyandose en el uso de metodologias tales como Pestel
y Porter. Por otro lado, se trabajo en el disefio de matrices de competencia de
mercado en donde se relacionaron y estudiaron productos, servicios,
estrategias y mejores practicas de los museos que se ubican dentro del Centro
Histdrico. Asi mismo, se realizé la determinacion del perfil del cliente que visita
el museo, en mencién, para reconocer las necesidades y preferencias del

consumidor al momento de ingresar a este espacio.

El andlisis de resultados permitio generar una data actualizada en cuanto a la
percepcion de servicios y productos que se ofertan dentro del museo por parte
de los visitantes, donde se observo la necesidad de mejorar, reinventar y
proponer la promocién de salas, colecciones e instalaciones. Se considerd
también, la opinion de personas especializadas en temas de museologia,
cultura y patrimonio del sector publico y privados para la creacion de nuevas

estrategias enfocadas a la promocion del museo.

Por ultimo, se procedio a disefiar la propuesta de marketing estratégico usando
los tres principales canales de difusion mencionados anteriormente. Se plante6
los tipos de estrategia a usar, las acciones a realizar, personal encargado de la
ejecucion, ademas de la aplicacion de objetivos a nivel organizacional, tactico y

operacional con el fin de generar una efectiva comunicacién en el medio.



ABSTRACT

The goal of this project is to design a strategic proposal for the promotion in
digital, physical and personal communications media of the Casa Maria
Augusta Urrutia Museum located in the historic center of Quito. As a first step,
we sought to obtain a current panorama of the conceptualization of the
museums and the use of these spaces at local and foreign level for which the
theoretical framework was worked in the first instance as an instrument of
presentation. The topics addressed revolved around the museum situation, its
context, function, structure of work, use of approaching technologies, means of

diffusion and promotion.

For the situational characterization, the analysis of the internal and external
environment was required, supporting the use of methodologies such as Pest
and Porter. On the other hand, we worked on the design of market competition
matrices where they related and studied products, services, strategies and best
practices of museums that are located within the historical center. Likewise, we
made the determination of the profile of the client that visits the museum, in
mention, to recognize the necessities and preferences of the consumer when

entering this space.

The analysis of results allowed to generate an updated data in terms of the
perception of services and products that are offered within the museum by the
visitors, where it was observed the need to improve, reinvent and propose the
promotion of rooms, collections and facilities. It was also considered the opinion
of people specializing in museology, culture and public and private sector
heritage for the creation of new strategies focused on the promotion of the

museum.

Finally, we proceeded to design the strategic marketing proposal using the
three main broadcast channels mentioned above. We raised the types of
strategy to use, the actions to be carried out, personnel in charge of the
execution, in addition to the application of objectives at organizational, tactical

and operational level to generate an effective communication in the medium.
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1. INTRODUCCION

El organismo de la UNESCO, entidad creada en el afio de 1945 a través de su
programa World heritage, inscribe a la ciudad de Quito junto con Cracovia para
el aflo de 1978 como la primera ciudad en ser considerada patrimonio mundial
de la humanidad por la preservacion de su centro historico (Vigna, 2015). El
mas grande y de mayor conservacion histdrica a nivel latinoamericano, donde
confluyen iglesias, monasterios, museos y sitios de interés turistico, ha logrado
llamar la atencion de turistas nacionales y extranjeros, quienes escogen este
destino por la variada oferta cultural de atractivos turisticos (Quito Turismo,
2016).

Dentro de la zona del Centro Histérico existen alrededor de 21 museos y
centros culturales que estan administrados por diferentes organismos locales
gubernamentales. Por ejemplo, la Red de Museos de la Casa de la Cultura
Ecuatoriana se encuentra a cargo del Museo de Arte Colonial. Fundacion
Museos de la Ciudad, gestor cultural del Distrito Metropolitano de Quito,
supervisa, apoya y gestiona los diferentes programas culturales del Museo del
Agua, Museo de la Ciudad y Museo Carmen Alto, dentro de un marco de
trabajo de asesoramiento y promocion (Ministerio de Cultura y Patrimonio,
2018).

La localizacion de estos espacios son un factor clave para la difusion y
transmision de informacién debido a que muchos son creados en espacios
historicos, edificios y casas patrimoniales con el objetivo de preservar un bien
inmueble (Hoff, 2012). La mayoria funciona bajo un esquema social de
contribucion y preservacion del patrimonio cultural, sus espacios transmiten

historias, tradiciones y leyendas (Diez, 2015).

Como parte de este grupo de museos, se encuentra el Museo Casa Maria
Augusta Urrutia, inaugurado en el afio de 1998. Es uno de los pocos museos
privados de sitio que se encuentran en el casco colonial de Quito, posee una
muestra de arte ecuatoriano de las etapas de la colonia y la republica. Se
destaca por la gran variedad de objetos personales, muebles, adornos y vajillas

traidos desde Europa durante el siglo XVIII.



Por otra parte, se puede apreciar la forma de vida del siglo XIX dentro de una
tipica casa del C.H.Q., ademas de las obras contemporaneas de Victor Mideros
(SMQ, 2014).La muestra mas relevante es la vivencia de Maria Augusta
Urrutia, quien fue una mujer con una formacion destacable en el ambito
cultural. Nacio6 en el afio 1901 dentro de una de las familias mas importantes de
Quito. Reconocida como una importante figura publica por enfocarse a la ayuda
social y el mejoramiento de calidad de vida grupos vulnerables de aquella

época a través de su fundacion (Mora, 2018).

El museo se encuentra administrado por la Fundacién Mariana de Jesus, una
entidad social creada por Maria Augusta Urrutia. Mediante una entrevista
personal con la directora del museo, Veronica Mora, se llego a la conclusion de
gue existe un problema de promocion debido a que no cuentan con un
departamento propio 0 una persona a cargo de las comunicaciones por una
limitada asignacion de recursos econdémicos; esto ha ocasionado, que el museo
no desarrolle estrategias o acciones enfocadas a la difusion de contenidos,
salas de exposicion y al uso de tecnologias de comunicacion y marketing
(Mora, 2018). Por estas razones, es necesario plantear una propuesta de
promocion en medios fisicos, digitales y comunicaciones personales que

establezca directrices ajustadas a la situacion actual del museo.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta estratégica para la promocién de medios digitales,
canales fisicos y comunicaciones personales en el museo casa Maria Augusta
Urrutia ubicado en el C.H.Q



1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagndstico de la situacion actual del Museo Maria Augusta
Urrutia

e Analizar profundamente los resultados obtenidos de la investigacion
realizada, que daran paso al planteamiento de la propuesta

e Disefiar la propuesta estratégica de promocién y publicidad para el
museo a partir del analisis de resultados.

1.2 DELIMITACION

El trabajo de investigacion estara enfocado en establecer una propuesta de
promocién en medios fisicos, digitales y comunicaciones personales para el
Museo Casa Maria Augusta Urrutia ubicado en la calle Garcia Moreno, dentro
de la parroquia del Centro Histérico en el cantén Quito, de la provincia de
Pichincha. No hay dificultad para acceder a la informacion y a los recursos del
museo ya que existe una apertura por parte de éste en el apoyo a la
investigacion; sin embargo, el museo no cuenta con una data establecida sobre
el perfil del visitante, por lo tanto, esto podria dificultar el reconocimiento de las
necesidades y preferencias de la audiencia al momento de visitar un espacio
cultural. Con respecto a la poblacién disponible para el estudio, éstos son
turistas nacionales y extranjeros que optan por visitar los museos en el C.H.Q
(Quito Turismo, 2018).

1.3 JUSTIFICACION

El desarrollo de una propuesta estratégica de promocion en medios fisicos,
digitales y comunicaciones personales se plantea como una solucion a la
problematica que afronta el museo. Como lo menciona también, Alfonso
Espinosa, especialista en comunicacién de la Secretaria de Cultura de Quito en
una entrevista, la casa Museo Maria Augusta Urrutia no presenta dentro de su
estructura una area de comunicaciones establecida que se encargue de la

difusion y promocién de contenidos, asi como tampoco existe una propuesta



de comunicacién consolidada debido a las limitadas asignaciones de recursos
econdmicos que se destinan para la realizacion de estas actividades (Espinosa,
2018).

Por otro lado, Fernando Morales, Coordinador de la Red de Museos en el
Centro Histérico, menciona que en algunos museos como es el caso de Maria
Augusta Urrutia, “existen problemas que giran en torno al reto de crear
audiencias por la escasa difusién de contenidos y salas de exposicién. Si un
museo es incapaz de llegar y atraer al publico suficiente sin una propuesta de
promocion y comunicacién, tiene pocas probabilidades de lograr un
posicionamiento frente a la competencia” (Morales, 2018). Es por eso por lo
gue se ha considerado la necesidad de realizar este proyecto con el objetivo de
impulsar la imagen, el contenido, y la propuesta de valor que oferta el museo
dentro del C.H.Q para atraer y retener al publico interesado en la visita de este

espacio.

El presente proyecto se ajusta al Plan Nacional de Desarrollo del Buen Vivir
2017-2021: Eje 1 “derechos para todos durante toda la vida”; objetivo 2 “afirmar
la interculturalidad y plurinacionalidad revalorizando las identidades diversas”, y
politica 2.3 “promover el rescate, reconocimiento, investigacion y proteccion del
patrimonio cultural, saberes ancestrales, cosmovisiones y dinamicas culturales”
(SENPLADES, 2017). De igual manera, el proyecto se encuentra ajustado a la
linea de investigacion propuesto por la Universidad de las Américas: “Habitat,
biodiversidad y patrimonio” y la linea de investigacion de la Escuela de

Hospitalidad y Turismo: “Patrimonio cultural y natural” (UDLA, 2018).

1.4 TIPO DE INVESTIGACION

Segun Sampieri, existen cuatro alcances de investigacion; se consideran las
metodologias descriptivas, explicativas, correlacionales y exploratorias. Por las
caracteristicas que presenta el desarrollo de este trabajo se usara la
investigacion descriptiva, aquella que especifica las caracteristicas, variables,
rasgos y fenbmenos que son objetos de estudio para el planteamiento de la
propuesta de promociéon y comunicacion del museo casa Maria Augusta

Urrutia.



El valor de esta investigacion permitira mostrar con detalle las dimensiones de
un suceso y o situacion, en este caso, se estudiard el contexto y las
circunstancias del museo por partes con el fin de obtener resultados para la

construccién de estrategias (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

Para la realizacion de esta investigacion se considera que los datos son
extraidos a través de estudios de campo, entrevistas, encuestas y apoyo en la
revision de documentos fisicos y electrénicos; técnicas de recoleccion de
informacion de fuentes primarias o0 secundarias que serdn observadas y

medibles en el desarrollo del proyecto (Pimienta & Orden, 2017).

1.5 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

Bajo el esquema del modelo de la investigacion descriptiva, el enfoque que se
pretende usar para el desarrollo del presente proyecto es mixto, es decir, se
utilizara las metodologias de investigacion cuantitativa y cualitativa. EI primer
modelo se centra en el analisis de numeros, datos e interpretacion de la
informacion y elementos que pueden ser medidos y cuantificados en base al
objeto de estudio (Pimienta & Orden, 2017) .Por otro parte, éste es un proceso
secuencial y probatorio, por lo tanto, no se pueden eludir pasos. A partir del
planteamiento de un problema delimitado se construye un marco teérico donde
se examinara posibles hipdtesis que validaran o no la teoria que se esta

desarrollando (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

Con la aplicacion del primer enfoque se buscara generar y generalizar datos
con respecto a la situacion y la problemética que existe en el museo casa
Maria Augusta Urrutia, de tal manera que los fendmenos que se miden u
observan no deben ser afectados por las opiniones o creencias del
investigador. Con este parametro se cumple el principio de objetividad de esta

investigacion (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).



Para la aplicacion de la investigacion cuantitativa se emplear4d el método
muestral a través de técnicas de recoleccion de informacion, como la entrevista
estructurada y cuestionarios con preguntas cerradas; estos mecanismos de
investigacion se emplearan en la poblacidén objetiva seleccionada para conocer
la percepcion de consumo y demanda que se tiene del museo casa Maria
Augusta Urrutia, asi como para determinar en el posible segmento de mercado
conformado por quienes visitan el C.H.Q., cobmo se informan de los atractivos

en la ciudad.

En cuanto al enfoque cualitativo, se admite subjetividad y se aplica una légica
inductiva donde los datos no son generalizados, es decir, el estudio parte de un
analisis particular de caracteristicas o cualidades del proyecto que se esta
investigando (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014). Existe un mayor interés
por saber por qué y como se presentan los fendmenos del objeto de estudio; la
investigacion cualitativa mas que oponerse a la cuantitativa, la complementa y

la integra cuando ello es necesario (Bernal, 2016).

Los datos en esta investigacion se originan paulatinamente, dicho de otra
manera, la informacion se presentara en cualquier etapa del desarrollo del
proyecto. Asimismo, contextualiza el espacio temporal para comprender las
causas y efectos de las variables que se estan analizando (Pimienta & Orden,
2017). En base a esta conceptualizacion se efectuara como segundo método
un sondeo de opinion por medio de encuestas semi estructuradas, cuadros
comparativos y apoyo de revision bibliografica para complementar la
informacion obtenida del método cuantitativo y lograr el enfoque mixto que se

plante6 desde un inicio (Bernal, 2016).



2. CAPITULO I. MARCO TEORICO

Los museos son espacios culturales, sin fines de lucro creados para la
preservacion, estudio y la presentacion de patrimonios tangibles e inmateriales
del individuo y su relacion con el entorno. (Desvallées & Mairesse, 2009).
Ofrecen experiencias, ideas y satisfacciones que no pueden encontrarse en
otros lugares, transforman las percepciones y el entendimiento de quienes lo
visitan. (Kotler & Kotler, 2008). Segun Sachie Hernandez, Consultora de la
UNESCO “La idea de la conceptualizacion del museo esta asociada a la
identificacion del ser humano con su cultura y al reconocimiento del valor
testimonial de ciertas evidencias como patrimonio (...)” (Hernandez S. , 2012).

Para la Asociacion Americana de Museos, estos espacios también funcionan
como una institucion organizacional publica o privada que esta abierta a la

audiencia de forma regular.

Las colecciones, instalaciones fisicas, nomina de personal, horarios de
atencion y subvenciones son elementos que varian de acuerdo con la
capacidad y dimension de un museo (Kotler & Kotler, 2008). Actualmente,
dentro del panorama cultural luchan por mantener la memoria de sus espacios
y buscan la necesidad de reinventarse como lugares abiertos para la reflexion
académica y el interés publico; sin embargo, son pocos los que estan
administrados por una entidad estatal que pueda gestionar estos procesos.
(Salgado, 2004).

Mouseion y Pinakothéke en la antigua Grecia fueron las primeras palabras
usadas para referirse a los museos como espacios de erudicion, religiosidad y
espiritualidad destinados a la acumulacion de los conocimientos de la
humanidad (Kotler & Kotler, 2008). El mayor antecedente histérico con respecto
a la construccién del primer museo es la biblioteca de Alejandria, construida en

el continente africano (Hernandez S. , 2012).

Durante el siglo Il a.C., en Roma a través de las continuas batallas y campafias
militares se empezaron a coleccionar objetos de gran valor como estatuas de
bronce, oro y marmol cuyo botin era exhibido en las locaciones de la ciudad. A
causa de estas acciones, nace una tendencia de coleccionismo, inclinacion que

adoptaria la iglesia catdlica en la edad media para consolidarse como una



institucidbn mecenas por la conservacion y restauracion de bienes patrimoniales

del mundo occidental (Ripley, 1978).

La mayoria de los museos publicos en Europa se originan a finales del siglo
XVIII tomando el modelo de administracién y conservacion de objetos de valor
artistico que habia impulsado la iglesia catolica. Los monarcas y reyes catolicos
comienzan a coleccionar objetos que legaban a instituciones para su exhibicién
y preservacion como es el caso del Museo del Prado creado como un espacio
para el estudio de las ciencias naturales, la exposicion de obras de arte y

colecciones reunidas durante siglos por los reyes espafioles (Lacasa, s.f).

Para el siglo XIX y XX el museo evolucioné acorde a los sucesos y hechos de
la época posmoderna; un lugar de reclamo, donde los visitantes buscan
experimentar realidades culturales de la cuales puedan ser parte e interactuar
con los objetos custodiados, por lo tanto, el museo se transforma en una
maquina de produccion cultural. En la actualidad, la necesidad de los museos
de estar al dia acorde a los continuos avances tecnoldgicos ha ocasionado que
continuamente busquen imponer un dinamismo en las actividades y programas
gue ofertan con la finalidad de convertirse en un instrumento practico de

aprendizaje vivencial y social (Camin, 2012).

La Unesco ha determinado una tipologia de clasificacion para los museos;
organismos como la American Alliance of Museums (AAM) y el Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte de Espafia han tomado este catdlogo como una
variable de clasificacion en cuanto a la distribucion de colecciones
museograficas y tipos de museos que pueden existir en los diferentes paises
gue cuentan con aportaciones culturales y patrimoniales. Como primera
ejemplificacién, existen los museos de bellas artes, con un amplio bagaje
cultural cuyo obijetivo es la conservacion de obras y pinturas que datan de la
antigledad hasta el siglo XIX. Para los espacios de arte decorativo y
contemporaneo, las tematicas son ornamentales e industriales; la mayoria de
sus obras son del siglo XX y XXI, a su vez, se incluye el cine y la fotografia

como elementos que documentan la historia y la realidad social (MECD, 2018).



Las casas museo al igual que la mayoria de las galerias de arte manejan un
modelo cultural; su diferencia radica en funcionar sobre la residencia de un
personaje historico local (Kotler & Kotler, 2008). Los museos de sitio y
arqueologicos preservan los trabajos de excavaciones, hallazgos, vestigios y
restos de materiales de antiguas sociedades; su funcion es la musealizacion
del area para la posterior exhibicién y catalogacion de bienes culturales. Con
respecto a los museos histéricos y de ciencias naturales se ilustran contenidos

con referencia a biologia, zoologia, botanica y paleontologia (MECD, 2018).

Otro punto, que es preciso enfatizar es que la AAM también ha propuesto la
consideraciéon e inclusion de lugares como zooldgicos, acuarios, centros
naturales, militares, virtuales y de transportacion como nuevas alternativas de
museos para la sociedad; estos proyectos pedagdgicos que se han
desarrollado bajo un esquema de naturaleza interdisciplinaria buscan redefinir
los modelos e identidades del museo tradicional (Garcia, 2014). Bajo esta
connotacion, se puede evidenciar la transformacion conceptual de estos
lugares en espacios de ensefianza, educacion, investigacion y servicios
sociales que benefician a las poblaciones locales (Alcalde, Boya, & Roigé,
2012).

Los museos, escenarios de aprendizaje y recreacion, hoy por hoy, son capaces
de competir dentro de la oferta de actividades de ocio y recreacion de un
determinado lugar; enfrentan a su vez, desafios que conllevan a la
implementacion y gestion de espacios especializados en programas educativos
(Orozco G. , 2006). Esta nueva subdivision de espacios esta siendo conocida
en el area cultural con el nombre de museos teméaticos, donde los visitantes
interactdan con una serie de colecciones museograficas unidas bajo un mismo
concepto que bifurcan los esquemas tradicionales de la historia, la geografia y

el género artistico (Hubard, 2014).

La tematica del museo se maneja en base al objeto de estudio que se desea
exhibir, de tal manera que las salas, los elementos y las colecciones mantienen
un enfoque establecido similar a la de sus componentes. Algunos ejemplos que
se pueden visualizar a través de plataformas virtuales de busqueda o
presencialmente son los museos que se encuentran en la Ciudad de México

dentro de los cuales se destacan el museo de la luz, del calzado, del objeto,
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museo del tiempo , museo mexicano del disefio (MUMEDI), museo interactivo

de economia (MIDE) y el museo de la comunidad LGBTI (Trip Advisor, 2018).

Tanto museos tradicionales y contemporaneos a través del contexto socio
cultural en el que operan, establecen una estructura de elementos y funciones
cuyo desarrollo organizacional ha provocado efectos favorables en la evolucién
del area de museologia (Nieroba, 2018). En base a este marco de trabajo, cada
museo crea un plan museistico integrada por elementos que son importantes
para la produccion y oferta de servicios. Los contenidos o colecciones son el
primer elemento debido a que en base a éstos se define la tematica y la

conceptualizacion del espacio.

Como segundo componente, se encuentra el edificio o las instalaciones, donde
se toma en cuenta el valor histérico y patrimonial para la posterior adecuacion
de salas y colecciones. Por otro lado, los clientes internos y externos, es decir,
personal administrativo, mediadores y turistas son los elementos que buscan
una interrelacion al compartir experiencias y aprendizajes entre cada uno de
ellos involucrando la mediacion como herramienta educativa (Hernandez F. H.,
1992). En sintesis, con la conjugacion de estas cuatro variables nace el
programa del museo que puede empezar a ser instituido en su entorno cultural

y turistico.

Por otra parte, los servicios complementarios, es decir areas como recreacion y
descanso ganan importancia en la creacion de una experiencia diferenciadora
activa para los consumidores y visitantes con el producto del museo, porque se
genera una fidelizacion a largo plazo en la audiencia. Esto a su vez, facilita el
consumo de servicios culturales dentro de un sector tan dinamico como lo es el

turismo (Komarac, Ozretic-Dosen, & Skare, 2017).

La mision y la identidad de cada museo no puede ser estandarizada, cada uno
presenta una independencia Unica con caracteristicas especificas; este
planteamiento a pesar de manejar un esquema de trabajo singular necesita
comprender cuales son las lineas estratégicas mas importantes que se
requiere aplicar en la definicion de los programas que ofertara el museo (Kotler
& Kotler, 2008). La mision en varios casos puede constituir en el planteamiento

de facilitar a las comunidades el acceso a la investigacién, preservacion,
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interpretacion y comunicacion de procesos histéricos, culturales y sociales
(Museo Historico Nacional de Chile, 2018). En cambio, otros museos como el
Metropolitan Museum of Arts (MET) propone la conexion de materiales, objetos
y obras de arte con las personas por medio de herramientas interactivas
psicosociales; en otras palabras, la creatividad, el conocimiento y las ideas
tanto del anfitrion (museo) y los espectadores se retroalimentan mutuamente

en la construccion del conocimiento historico (THE MET, 2018).

En el tiempo actual, la continua globalizacién y la implementacion de
programas de desarrollo social, econébmico y cultural que se realizan en
comunidades locales han tomado importancia en la transformacién del area del
museo (Fernandez, 2017); se ha constatado una transicion del modelo
tradicional del museo a nuevos esgquemas que se concentran mas en la
construccion de relaciones entre organizaciones culturales y la audiencia
(Nieroba, 2018).

Los museos, ahora, se profesionalizan como instituciones amigables que
generan proyectos y estandares de participacion social. Para ilustrar esta
conceptualizacion, se analizd6 un reporte realizado en el afio 2014 por el
Instituto para museos y servicios de biblioteca de AAM donde se revel6 que en
Estados Unidos existen alrededor de 35.000 museos, una suma que supera el
namero de establecimientos de Starbucks y McDonald’s en conjunto; dicho de
otra manera, estos museos brindan mas de 400.000 plazas de trabajo y
generan ingresos anuales que oscilan los 21 billones, por lo que representan
una gran industria cultural dinamica que contribuye al sector econdémico
(Decker, 2017).

Ahora bien, los museos significan mas que un area de preservacion y
conservacion de bienes historicos, su estatus de funcién social debe
reconocerse como una herramienta ideal para desarrollar experiencias
educativas no formales de reforzamiento de conocimientos en grupos
homogéneos tanto de turistas o visitantes, y enmarcarse en el rol de actor local
a fin de incentivar la gestion del turismo cultural (Nieroba, 2018). Cuando se
habla sobre experiencias educativas, se comprende que la educacion forma
parte del ADN del museo, se ocupa de las practicas lidicas o cognitivas;

implica sensaciones, percepciones afectas a imagenes y conceptos (Homms,
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2014). Simultaneamente, actla en los sistemas de ensefianza del museo,
establece acuerdos con entidades culturales y propone la importancia de la
capacitacion de los educadores en la concepcion de imagenes u objetos como

constructores de significado e interpretacion patrimonial (Decker, 2017).

Respecto a la comercializacién de los museos dentro del turismo cultural. Los
museos se enmarcan en esta area como atractivos turisticos didacticos,
porque, buscan lograr en la audiencia una rememoracion histérica de sus
tradiciones, vivencias y leyendas de su lugar de origen (Asensi, 2016).
Representan un producto de venta y consumo tradicional para el mercado
turistico, y a su vez son reconocidos como una estrategia cultural

diferenciadora y de calidad (Curiel, Sanchez, & Antonovica, 2003).

Paralelamente, el patrimonio historico de los museos tiene una oportunidad con
el turismo, dado que casi siempre funciona bajo una gestion socio territorial,
entre entidades publicas y autofinanciadas, la proteccion del legado cultural
(Fernandez, 2017). Es asi como este aprovechamiento turistico puede
contribuir al desarrollo local y ser un motor de la economia para el progreso

social.

Por otro lado, el marketing se ha desarrollado como una de las principales
herramientas de promocion y comunicacion dentro del area de museos y
centros culturales (Sanguinetti, 2009), empero, en algunos en casos, directivos
y administradores de estas entidades lo consideran el Ultimo recurso a usar en
cuanto a mejoramiento continuo y desarrollo de estrategias de posicionamiento,
debido a constantes dilemas y prejuicios acerca de como la profesién del

marketing puede ser aceptada en la practica de los museos.

Universalmente, los museos no observan la oportunidad de cambiar las
estrategias basadas en productos o colecciones a servicios y consumidores. Es
por eso, por lo que los museos requieren del marketing para poder competir
con un mercado tan dinAmico como lo es la industria de ocio y recreacion
(Komarac, Ozretic-Dosen, & Skare, 2017).
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Actualmente, existen dos modelos de trabajo usados por los museos. Por un
lado, el esquema americano se enfoca en la captacion y concentracion de
fondos tanto financieros como fisicos (colecciones y obras de arte) con la meta
de poder sustentar la viabilidad del museo. En cambio, el modelo francés
funciona dentro del area cultural buscando la creacion de experiencias de
entretenimiento sobre la audiencia que escoge en visitar estos centros de
comunicacion cultural. Parte de la entrega de servicio en este modelo es la
evaluacion y valoracion de la satisfaccion del consumidor (Mamrayeva,
Tashenova, & Aikambetova, 2015).

Hay que mencionar, ademas que estudios recientes proponen el uso de un
modelo de marketing complejo para los museos; esto esta integrado por el
producto, precio, plaza, promocion, personas y asociaciones, elementos que
tienen la misién de conformar un factor diferenciador para el establecimiento
(Kotler & Kotler, 2008). Asi mismo, este producto tiene que ser considerado en
tres niveles de trabajo ya sea en el principal donde se observa las necesidades
del consumidor en el servicio del museo; nivel actual, donde todo se maneja
por igual segun los estandares de cada organizacion, y finalmente el producto
aumentado en el que se afiaden beneficios ofrecidos por el museo (Komarac,
Ozretic-Dosen, & Skare, 2017).

Todas estas observaciones se relacionan también con el hecho de que
gradualmente, los museos con las nuevas tendencias de marketing
experiencial se transforman en redes de aprendizaje donde el consumo de su
arte puede ser interpretado como una forma de entretenimiento educativo para
la audiencia (Addis, 2005).

La comunicacion en los museos es un elemento global que funciona como una
herramienta estratégica que permite dar a conocer los contenidos, exhibiciones
y marca un reforzamiento de su vinculo de participacion con el publico (Benito
& Gonzales, 2016). Asi mismo, los museos integran la comunicacion dentro de
sus organigramas creando puestos o departamentos especializados para la
administraciéon de sus modalidades de comunicacién tanto corporativas y

comerciales.
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En el caso de la primera opcion, se proyecta una comunicacion de caracter
institucional aproximada a la identidad del museo para su posterior
presentacion a la sociedad con la intencion de lograr aceptacion. En cuanto a la
segunda alternativa, se hace mencién de la comercializacién y el mercadeo de
las actividades que se pueden realizar en estos espacios con el fin de obtener
una posterior fidelizacion de la audiencia a través de sus productos

museograficos (Rusillo, 2012).

Considerando que los museos en la actualidad convergen con un nuevo
modelo social basado en el uso de tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC); los planteamientos de operacion y promocion en el museo requieren la
incorporacion de recursos electronicos, poniendo por caso, el empleo de
paginas web, redes sociales, y aplicaciones digitales pues que esto representa
un potencial interactivo para la gestion de buenas practicas de la comunicacion

en los museos y centros culturales (Puiggros, Gonzales, & Fondevila, 2017).

Como resultado del panorama actual que se ha logrado investigar
anteriormente en referencia a la museologia y su conceptualizacion, se puede
concluir que existe una necesidad real en la revalorizacion de los museos.
Espacios como la casa museo Maria Augusta Urrutia y otras exhibiciones
artisticas de la ciudad de Quito representan para el estado ecuatoriano
recursos patrimoniales de gran importancia que requieren manejarse bajo una
plataforma adecuada de comunicacion asertiva, asi como también, tener
programas y esquemas de trabajo donde se promuevan practicas socio
culturales y educativas. Por consiguiente, la planificacibn de una propuesta
comunicacional es una oportunidad para la implementacion de estrategias de
promocién o marketing, y a su vez, la reconstruccion de un nuevo modelo de

didlogo histérico para la sociedad.
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3. CAPITULO IIl. CARACTERIZACION SITUACIONAL

3.1 BREVE DESCRIPCION DEL NEGOCIO

La casa Maria Augusta Urrutia es un museo costumbrista del siglo XIX que se
encuentra ubicado en el Centro Histérico de Quito, fue creado en el afio 1998
con el apoyo y gestion de la Fundacién Mariana de Jesus. El programa
museografico estd enfocado en presentar al publico la conservada estructura
colonial de sus diferentes espacios donde se muestra colecciones y elementos
como obras de arte, esculturas de la Escuela Quitefia, muebles y objetos de

valor historico.

3.2 MISION

Somos la primera casa museo costumbrista caracterizada por la oferta de
experiencias vivenciales de la época colonial que incentiva la conservacion de
espacios y bienes patrimoniales para aquellos quienes desean involucrarse en
una nueva alternativa de espacio museografico en el Centro Histérico de Quito.
(Orozco A. , 2018)

3.3 VISION
Ser reconocidos para el afio 2021 como uno de los museos con mayor

incidencia histérica-patrimonial del casco colonial de Quito tanto para personas

locales, nacionales e Internacionales. (Orozco A. , 2018)
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3.4 OBJETIVOS EMPRESARIALES PLANTEADOS PARA EL MUSEO CASA
MARIA AUGUSTA URRUTIA

Tabla 1. Objetivos Empresariales

Obtener un posicionamiento de marca
dentro de la oferta de museos que se
ubican en el Centro Historico de Quito
para el afio 2021

Aperturar nuevas salas y exposiciones
museograficas dentro de la casa museo
ORGANIZACIONALES para el primer semestre del afio 2020
Aumentar el porcentaje de visitantes en
un 10% a finales del afio 2020.
Fortalecer la contratacion de personal
especializado para las areas donde el
museo lo requiera durante el afio 2019

Reestructurar la asignacion del
presupuesto establecido (50.000 USD)
evaluando nuevas alternativas, proyectos
y propuestas a favor de la viabilidad del
museo durante el primer bimestre del afio
20109.

TACTICOS Implementar el uso medios digitales y
tecnologias de acercamiento para la
promocion del museo dentro del primer
trimestre del afio 2019.

Establecer un programa de
documentacién y gestion de bienes u
objetos de valor histérico para la
conservacion de estos al término del afo
2019

Capacitar mensualmente a los guias y
pasantes del museo en el uso de la
mediacion como herramienta alternativa
para mejorar los procesos de ensefianza
educativa no formal.

Realizar un programa de comunicaciones
personales interactivas para la promocién
OPERACIONALES de didlogo cultural que se realiza en los
recorridos y charlas grupales desde el
afio 2019.

Asegurar continuamente la disponibilidad
de herramientas de comunicacion
(folletos, sefaléticas) y espacios para
garantizar una experiencia tanto en el
personal y visitantes que se encuentran
en el museo.
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3.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL (ACTUAL)

[ o]

Figura. 1 Estructura Organizacional

3.5.1 DESCRIPCION DE PUESTOS

Coordinacion: Encargado de supervisar el funcionamiento y entrega del

presupuesto asignado anualmente a la casa museo.

Director Casa Museo: Actualmente este puesto esta siendo administrado por
la Licenciada Veronica Mora, profesional especializada en restauracion y
museologia. Sus funciones son la direccidén, operacion, preservacion y manejo
de recursos fisicos, humanos y financieros, ademas del manejo del programa

de conservacion de bienes patrimoniales dentro del museo.

Guias de Planta: Encargados de la guianza y recorridos por las salas del

Museo.

Pasantes: Personal seleccionado bajo criterios considerados por la direccion
del museo quienes se involucran en la profesionalizacion y aprendizaje de sus
carreras relacionadas con el turismo o historia. También, son quienes realizan

recorridos guiados.
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Mantenimiento: Persona especializada en la limpieza de bienes e inmuebles

de valor histérico.

Seguridad: Personal involucrado en la proteccion e integridad tanto de las

instalaciones como el personal que se encuentra dentro del espacio.

3.6 PRODUCTO/ SERVICIO OFERTADO Y PRECIOS

Tabla 2. Caracteristicas de Producto y Servicio

]
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3.7 ANALISIS PESTEL

3.7.1 ENTORNO POLITICO

Desde el afio 2007 se han presentado cambios en cuanto al desarrollo de la
politica cultural en el Ecuador cuando la subsecretaria de cultura que
pertenecia a la cartera de educacién se transformé en el Ministerio de Cultura.
Para el afio 2013 adoptaria también la gestion de Patrimonio convirtiéndose en
la actual entidad rectora de la administracion patrimonial y cultural de la nacién
(Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2013).

Bajo este nuevo esquema de administracion gubernamental, entidades como el
Instituto Metropolitano de Patrimonio de Quito, el Instituto Nacional de
Patrimonio, y el Sistema de Museos y Centros Culturales de Quito en conjunto
con la Secretaria de Cultura consolidan su trabajo con los lineamientos
estratégicos de politica cultural nacional establecidos en el afio 2011 en cuanto
a la generacion de informacién y construccion de conocimiento cultural , la
promocién de la investigacion en la industria cultural, estudios sobre el valor del
aporte cultural al desarrollo social-econémico local y la articulacion de servicios
culturales (Ministerio de Cultura del Ecuador, 2011).

En mayo del afio 2012, el Ministerio de Cultura y Patrimonio a través de la
Subsecretaria de Memoria Social emite el documento denominado, “Sistema y
Politica Nacional de Museos” donde se determinan, planteamientos,
problematicas y soluciones a llevarse a cabo en el campo de accion de los
museos. La implementacién de la primera fase de esta politica se realiz6 en la
red de museos nacionales en un periodo de tres afos; asi mismo los museos

privados podian acogerse a esta normativa si asi lo requerian.

Dentro de este instrumento, se manejan nueve ejes programaticos donde se
hace énfasis a la gestion y articulacién de museos, la democratizacion y el libre
acceso a los bienes culturales museales, el fortalecimiento del talento humano,
la modernizacion de la infraestructura museal, la informacién y sistemas
interactivos, la comunicacién y difusion de la actividad museistica, el desarrollo
de estrategias pedagdgicas vinculadas a museos, el financiamiento al fomento
museal (museos existentes), y la gerencia de acervos museales (Subsecretaria
de Memoria Social, 2012).
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En el afio 2015 se observa la necesidad de mejorar la politica publica cultural
por lo que el Ministerio de Cultura considera oportuno crear el proyecto de
Sistema Nacional de la Cultura (SNC), modelo de gestion que permitid la
integracion de instituciones y empresas culturales al SNC, ademas de la
implementacion de indicadores culturales, poniendo por caso el estudio de
variables sobre indices del empleo cultural, gasto de los hogares en cultura y el

gasto publico anual en cultura (Sistema Nacional de Cultura, 2017).

En consecuencia, en el presente afio gracias a la gestion de politicas culturales
impulsadas por el gobierno, la coordinacién de trabajos de gestién cultural en
museos publicos ha sido mejorada, existe una continua difusion actualizada de
contenidos en centros culturales de estudio y documentacion, y se han
fortalecido los programas en materia y fomento cultural (SMQ- Sistema Museos
Quito, 2018). Lamentablemente, los museos y empresas culturales privadas no
cuentan con estas aportaciones financieras directas, pero, se acogen a la

normativa vigente.

3.7.2 ENTORNO ECONOMICO

Segun el informe de gestion emitido en el afio 2017 por el Ministerio de Cultura
y Patrimonio, en trabajo conjunto con el Banco Central del Ecuador y el INEC
sobre la cultura en la economia nacional se puede inferir que el aporte de las
empresas culturales y las personas que trabajan dentro de este sector y su
participacion al PIB nacional representaron una tendencia creciente que paso
del 1.1% en el 2007 al 2.02% en el 2014 en la produccion cultural de
actividades tales como arte, formacion artistica y conservacion patrimonial.
Cabe sefalar, que la cuenta satelital de cultura avizora junto a Senplades hasta
el afio 2021 alcanzar una aportacién del 3.5% al PIB (Direccién de Informacién
del Sistema Nacional de Cultura, 2017).

Lo dicho hasta aqui representa que este sector, aunque tenga una baja
participacion en el PIB y no sea considerado como una de las cinco principales
actividades econOmicas, puede representar un potencial recurso para el
cambio de la matriz productiva ecuatoriana en donde sectores como los

museos y centros culturales indirectamente aportarian a la produccion nacional.
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Sirva de ejemplo el afilo 2017, donde se constatd que el sector cultural
increment6é un 13% el PNB, es decir, 1000 millones de dolares (Ministerio de

Cultura y Patrimonio, 2017).

En el Ecuador para el afio 2016, debido a que no existen registros actualizados
en la base de datos del INEC del afio en curso, se cotejo a 16.373 personas
empleadas en las industrias culturales y creativas, esto representa un 3.7% de
la PEA nacional (INEC, 2016). Acerca del gasto publico del gobierno en cultura
y patrimonio, se observl una erogacion monetaria que ha disminuido desde el
2009 inicialmente con el 0.53% hasta el 2015 con el 0.26% a causa de factores
como recortes de la inversion publica y la reasignacion de presupuestos para

las diferentes carteras del estado (Sistema Nacional de Cultura, 2018).

Sin embargo, para el afio 2017 el Ministerio de Cultura y Patrimonio ha
ejecutado el 87.5% de su presupuesto (44.733.228,62 USD) en el desarrollo de
proyectos como la reactivacion de casas museo, la rehabilitacion de casas
patrimoniales y la realizacion de festivales de artes reconocidos a nivel
internacional a fin de promover un mejor disfrute de la industria cultural en el
Ecuador y dinamizacion de la economia local de su entorno (Ministerio de

Cultura y Patrimonio, 2017).

Por otra parte, segun una investigacion realizada por la consultora espafiola
Kantar World Panel y publicada por el diario nacional El Telégrafo, en el afio
2016 los miembros de hogares ecuatorianos se perfilaron como personas que
cuidan su presupuesto, reduciendo actividades de ocio y recreacion, pues de
esta manera pueden potenciar y optimizar sus gastos en otros de bienes de

mayor prioridad (El Telégrafo, 2017).

Esta informacion hace contraste también con el hecho de que la poblacién
tiene una disminucién progresiva en actividades culturales y artisticas debido a
la poca promocion de estos o la ausencia de actores que puedan articular estas
acciones (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2017). Por ejemplo, la incidencia

anual de los ecuatorianos por divisibn de consumo esta arraigada en el pago
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de servicios como educacion, alojamiento, servicios basicos y comunicaciones.
Tanto las actividades de ocio, como las de recreacién y estilos de vida en salir
a restaurantes, articulos para el hogar y consumo cultural se han visto
contraidos para el afio 2017 (INEC, 2018).

3.7.3 ENTORNO SOCIOCULTURAL

Entidades locales y gubernamentales consideran que el perfil y las actitudes
del consumidor ecuatoriano como una persona neotradicional, es decir,
influenciado por la tradicion familiar y las preferencias de entorno social,
pueden cambiar acorde a la oferta de actividades culturales y artisticas que se

manejen dentro de la ciudad (El Tiempo , 2016).

Uno de los casos donde se hace evidente esta situacion es la edicion anual de
la Fiesta de las luces donde las visitas al Centro Histérico de Quito se
masificaron en comparacion con otros meses anteriores logrando superar cifras
sobre los 2 millones de personas (EI Comercio, 2018). Como lo menciona
Jorge Oviedo, editor para el diario La Hora, “cuando las entidades publicas
luchan por generar gustos por el arte, se logra construir publicos que disfrutan
del consumo cultural” (La Hora, 2017). De esta manera, en Quito se puede
agregar nuevas lineas de ofertas de consumo de servicios culturales a las ya
acostumbradas como son emprendimientos gastrondmicos, cines y actividades

deportivas.

Otra variable muy importante para analizar es el habito del consumo digital en
el Ecuador. Mas del 91% la poblacion ecuatoriana mayor a quince afios usa
redes sociales a través de dispositivos moviles. Los sitios web mas usados por
los consumidores nacionales son facebook, you tube, google e instagram
(Ekosnegocios, 2018). Esta informacion permite reconocer que la industria
cultural puede tomar estos medios como alternativas de difusion y promocién

para cada uno de sus espacios.

3.7.4 ENTORNO TECNOLOGICO

Los museos publicos al momento desarrollan la mayoria de sus proyectos

culturales conjugando elementos tales como el uso de aplicaciones
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informaticas y recursos tecnoldgicos a fin de mejorar la experiencia de la
audiencia (EFE News Service, 2018). No obstante, para las entidades privadas,
pueden presentarse restricciones en el uso de tecnologias de acercamiento en
vista de que los presupuestos se destinan en otras necesidades que requieren
de una pronta solucion (Espinosa, 2018).

En Quito, con la reapertura del Museo Nacional (MUNA) se presentd un
mejorado programa de museologia que involucra el uso de proyectores,
pantallas digitales, audifonos, pantallas de reconstrucciones en 3D vy
aplicaciones de realidad virtual en las diferentes muestras y salas de

exposicion (El Universo, 2018).

La meta de estos proyectos es poder dinamizar las actividades de aprendizaje
y educacion patrimonial en donde los visitantes puedan interactuar con cada
una de estas herramientas. Esta tendencia también se ha visto replicada en el
Museo Interactivo de Ciencia y el Museo Etnografico Mitad del Mundo donde
sus recursos multimedia convierten al publico en protagonistas que construyen
Su propio conocimiento mientras juegan y se interrelacionan con los contenidos

gue presentan estos espacios (Museo Interactivo de Ciencia, 2015).

Se debe tomar en cuenta también que los museos ecuatorianos, gracias al
Observatorio lIberoamericano de Museos como proyecto cultural creado en el
afio 2007 por la Ibero-American Community of Nations (CIN), han sido invitados
a compartir su informacion en la plataforma digital del Registro Iberoamericano
de Museos (RIM), a través de la intermediacion del Ministerio de Cultura y

Patrimonio (Ibermuseos, 2018)

Las personas que buscan informacién mas especializada de un determinado
museo ya sea por pais o region, acceden a las fichas virtuales donde
encuentran datos sistematizados como tipos de colecciones, titularidad,
servicios, historia, accesibilidades, actividades educativas y caracteristicas
fisicas de cada institucion (Ibermuseos, 2018). Esta es la herramienta

tecnolégica mas actualizada hasta la fecha que se ha creado en la region para
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establecer una data que esta en constante actualizacion y a su vez, sirve como

medio digital de investigacion.

3.7.5 ENTORNO AMBIENTAL

La seguridad de la infraestructura y conservacion de colecciones artisticas de
un museo aparentemente estan garantizadas; empero, esto no representa el
hecho de que factores externos como flagelos, terremotos o desastres
naturales puedan afectar directamente los recursos patrimoniales de estos
espacios. En el aflo 2018, cédmo es de conocimiento publico, el incendio del
Museo Nacional de Brasil se considerd una catastrofe cultural para la historia
de la humanidad por lo que se reconocio la existencia de una deficiente
planificacion de programas para la prevencion de estos eventos (EL PAIS,
2018).

En la dltima década a nivel mundial se han registrado al menos 6 flagelos de
museos poniendo por casos, el Museo del Hombre en Honduras, Museo de la
Lengua Portuguesa, Museo de Historia de Aberden y archivos histéricos de
Argentina y Francia en donde se han perdido importantes bienes culturales de
gran valor (Flores, 2018). En Ecuador, segun el reportaje realizado en
septiembre del presente afio por el diario EI Comercio, mediante entrevistas a
los principales directores de las instituciones culturales publicas acerca de los
siniestros que podrian ocurrir en sus instalaciones, se menciona que existen
revisiones técnicas anuales que son manejadas por el Cuerpo de Bomberos,
ademas de contar con planes de evacuacion, contingencia y simulacros. Estas
revisiones aplican también para museos privados como es el caso del Museo

Maria Augusta Urrutia.

Cada museo cuenta con brigadas que son conformadas por el propio personal,
a quienes se les asigna tareas especificas para el manejo de estos eventos.
Tanto el Ministerio de Cultura y Patrimonio, y la Fundacion Museos de la ciudad
cuentan con coberturas de seguros que van desde los 500.000 USD hasta los

230 millones USD (EL Comercio, 2018). Estos fondos son administrados por la
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red de museos y se destinan a la rehabilitacion de espacios cuando estos sean
considerados necesarios, ademas, de la prevencion de robos y responsabilidad
civil. Asi mismo, en los museos privados, son ellos quienes deben destinar

recursos para este fin.
3.7.6 ENTORNO LEGAL

En noviembre del afio 2016, el Estado ecuatoriano a través de la Asamblea
Nacional aprobd la Ley Organica de Cultura, cuerpo legal que plantea el deber
de la proteccion del patrimonio natural y cultural del pais (EI Comercio, 2016).
El objeto de esta ley como se lo menciona en el articulo 1 de dicho documento,
es garantizar el ejercicio de derechos culturales y el ordenamiento institucional

en materia cultural (Ley Organica de Cultura, 2016).

Dentro de esta estructura de trabajo se estipulé también el uso del Sistema
Nacional de Cultura y sus plataformas informaticas tales como el sistema de
informacion del patrimonio cultural (SIPCE) y el registro Unico de artistas y
gestores culturales (RUAC) con el objetivo de establecer una data que se

encuentre en constante actualizacion.

En cuanto a la creacidon de museos, centros culturales publicos y el manejo del
subsistema de patrimonio cultural, la Ley Organica y su reglamento estipulan
en los articulos 31, 32, 33, 34, y 35 las bases para la conformacion de
repositorios de memoria social (museos), en donde se argumenta el caracter
nacional de los centros culturales, la eleccion de maximas autoridades, la
conceptualizacion de los museos, la importancia de la red de museos y la

gestion de estos (Reglamento General a la Ley Organica de Cultura, 2017).

El Instituto Nacional de Patrimonio durante el afio 2017, en cumplimiento con la
Ley Orgéanica de Cultura, logré desarrollar actividades de asesoramiento y
trabajo con gobiernos autbnomos descentralizados para fortalecer el ejercicio
de sus competencias culturales. Algunos de los resultados segun el informe de

gestion son el encuentro con municipios de la red de ciudades patrimoniales,
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los planes de salvaguardia de tradiciones y la repotenciacibn de museos
publicos que pertenecen al Ministerio de Cultura y Patrimonio (INPC, 2017).

Para los museos privados al igual que los publicos es un deber mantener el
caracter institucional de servicio a la ciudadania con respecto a la difusion de
bienes culturales y actividades pedagdgicas tal como lo estipula la ley, no
obstante, ellos autogestionan sus recursos, procesos Yy actividades sin la
supervision de una autoridad local, en este caso, el Ministerio de Cultura y
Patrimonio. Con respecto al Museo Maria Augusta Urrutia se observa un
constante acercamiento con la Subsecretaria de Memoria Social y la Red de
Museos para temas de apoyo y asesoramiento en la gestion de practicas

culturales.

3.8 ANALISIS PORTER

3.8.1 RIVALIDAD ENTRE VENDEDORES COMPETIDORES

En la zona del Centro Historico de Quito coexisten alrededor de 21 museos
caracterizados por su oferta cultural y la variedad de colecciones
museograficas. En la mayoria de ellos se pueden disfrutar de contenidos
alusivos a casas patrimoniales, historia republicana, etapa colonial, arte
religioso, precolombino y contemporaneo (SMQ, 2014); sin embargo, estos
productos historicos se repiten en casi todos los museos que estan ubicados en
esta zona, es decir, la competencia de estos establecimientos culturales es
numerosa y a su vez, presentan un tamafio y una fuerza competitiva de

similares caracteristicas.

En representaciéon de las casas museo, se pueden apreciar a Sucre y Manuela
Saenz que poseen un discurso curatorial compuesto por salas donde se
incluyen obras, relatos de personajes histéricos, muebles que datan de la etapa
colonial, vitrinas con objetos personales, areas destinadas al uso de boleteria y
administracién, ademas de los recorridos que se realizan en las casas para

observar la infraestructura y el uso al que se destinaba cada area.
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En términos de arte religioso y colonial se encuentran los museos tales como
Arte Colonial, Fray Pedro Beddn, Fray Pedro Gocial, Carmen Alto, Compafia
de Jesus, San Agustin y Catedral; sus productos estan conformados en su
totalidad por obras de arte, pinturas, retratos, esculturas, mobiliario, orfebreria,
y ceramicas que datan entre los siglos XVI hasta el siglo XVIII. Para el arte
precolombino, la Casa del Alabado demuestra una sélida variedad de piezas
antropoldgicas y arqueoldgicas de sociedades antiguas. En cuanto a lo
coetaneo, el Centro de Arte Contemporaneo funciona como un espacio en
donde se presentan lanzamientos vanguardistas y muestras de problematicas

sociales.

Por otro lado, con respecto al manejo de la memoria histérica, museos como
Alberto Mena Caamafo, Numismatico y de la Ciudad son quienes se hacen
cargo de esta tematica a mayor profundidad donde los visitantes pueden
disfrutar de recorridos donde se hace referencia a hechos sociales, patrioticos
e independistas del Ecuador y sus principales ciudades (Fundacion Museos de
la Ciudad, 2018). Hay que mencionar, ademas que estos museos son

reconocidos por la realizacion de guianzas teatralizadas.

Como resultado, se puede inferir que existe una fuerte rivalidad debido a que
dentro de la industria cultural de museos que residen en la zona de estudio se
manejan estrategias y objetivos distintos acordes a las necesidades de cada
uno. Asi mismo, el precio de una entrada al museo es bajo por lo tanto el costo

de cambio de marca no tiene afectacion en el consumidor.

Esta informacién se pudo contrastar a través de la pagina del Sistema Red de
Museos de Quito donde se determind que el pago por una entrada en casi
todos los museos va desde $1.50 USD hasta 3.00 USD, a excepcion de Casa
del Alabado que maneja un precio de $6.00 USD. Finalmente, el producto de
los museos no esta diferenciado por lo tanto no existe lealtad de la audiencia
por un solo museo. Todo esto parece confirmar que los museos comercializan

productos museograficos sin una propuesta estratégica Unica y diversificada.
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3.8.2 NUEVOS PARTICIPANTES POTENCIALES

En los ultimos cinco afios en la ciudad de Quito, entidades como el Municipio
de Quito y el Ministerio de Cultura y Patrimonio han observado la necesidad de
reestructurar y renovar algunos espacios culturales con el fin de lograr mejoras
oportunas para estas areas. Es asi como en el 2013 se inauguro6, gracias a la
inversion publica de la alcaldia, el Museo del Monasterio del Carmen Alto,
infraestructura que actualmente esta siendo administrado por la Fundacion
Museos de la Ciudad (Museo Carmen Alto , 2015).

En el afio 2015, el Museo Nacional fue cerrado, por la realizacion de la
conferencia de Habitat 1ll. En el 2018, se volvidé a reinaugurar con un nNuUevo
programa museografico ahora conocido como MUNA, cuya inversion
represent0 para el estado ecuatoriano cerca de millén y medio de délares (El
Universo, 2018). Por dltimo, con una aportacion privada realizada por el
Colegio de Arquitectos de Pichincha en este mismo afio se apertura el Museo
Archivo de Arquitectura del Ecuador que esta ubicado actualmente en el Centro
Histérico (CAE-P, 2018).

Se puede concluir que los museos dentro de la industria cultural en el Ecuador
son espacios de memoria social que el estado y municipios autbnomos no
relegan a un segundo plano dado la importancia que tienen para la sociedad.
AuUn con la reciente aprobacion de la Ley Organica de Cultura donde se realza
el valor de la realizacion de ferias, festivales, encuentros y fomento de
expresiones artisticas, los museos cuentan con un apoyo y la asesoria
constante de organismos publicos sobre su funcionamiento y estructura,
empero, la creacion de nuevos museos para personas naturales que desean
involucrarse en la realizacion de estos proyectos es arriesgado, porque,
significa la inversion de un capital elevado que se torna dificil de recuperar
(Morales, 2018).

Incluso, en la zona geogréfica haciendo énfasis en el caso colonial, el mercado
cultural es amplio y competitivo en términos de oferta de museos, es por esto

por lo que no se ha considerado la construccion de nuevos espacios por parte
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de autoridades locales (Espinosa, 2018). En conclusién, las barreras de
entradas para este sector se consideran altas y a la vez, la amenaza de

posibles participantes es débil por los factores ya mencionados anteriormente.

3.8.3 PRODUCTOS SUSTITUTOS

La presencia de sustitutos en la relacion con los museos es variada, se pueden
definir tres lineas de productos disponibles para su consumo. Los teatros que
estan ubicados en el C.H.Q y zonas aledafias ofrecen conciertos, Operas,
musicales, obras y sinfonicas. Los costos dependiendo del espectaculo varian
entre $5.00 USD a $60.00 USD (Fundacion Teatro Nacional Sucre, 2015). Por
lo tanto, su desempefio en fuerza competitiva es minima y de baja afluencia en
vista de que se incurre en un costo alto para poder acceder a estos sitios a

diferencia de los museos donde el precio es relativamente menor.

En segundo y tercer lugar, con una presion competitiva mayor se hace énfasis
a los centros culturales y bibliotecas en donde la audiencia no tiene que pagar
por derecho de admisidn, es libre de interactuar con los diferentes elementos
gue posea el lugar (exposiciones temporales, libros u objetos de trascendencia
cultural). De esta manera, los usuarios puedan optar por estas opciones porque
no representa gasto alguno. En relacidbn con los productos suplentes
mencionados anteriormente, se detalla a continuacién por segmentos, la oferta

actual existente en el Distrito Metropolitano de Quito.

- Teatros:

Con espacio fisico propio:

e Bolivar, Estudio de Actores, Atahualpa, Capitol, Sucre, México,
Variedades

Sin espacio fisico propio:

e Quito Eterno
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- Centros Culturales: ltchimbia, Mama Cuchara, Casa Toledo, Casa de las
Artes La Ronda, Metropolitano, Benjamin Carrion y PUCE.
- Bibliotecas: Federico Gonzalez Suarez, Banco Central, Eugenio Espejo y

Aurelio Espinosa Pdlit.

3.8.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En base a los datos obtenidos de la empresa Quito Turismo, se determiné que
los museos con mayor visita en el afio 2017 fueron Museo de Cera, de la
Ciudad, Compafia de Jesus, San Francisco y San Agustin (Quito Turismo,
2018). Una vez hecho este planteamiento se puede inferir que su poder de
negociacion de proveedores en servicios culturales se considera soélido pues,
sus productos estan diferenciados por la acertada administracion vy
comunicacion de sus colecciones museograficas, ademas de que retienen la
mayor parte del mercado de turistas que llegan al C.H.Q. Con respecto, a los
demas museos que no se encontraron en este reporte incluyendo a Maria
Augusta Urrutia, se comprende que su posicion de vendedores es endeble, es
decir, proveen una mercancia comun que no logra marcar una diferenciacion

en la diversidad de espacios patrimoniales ofertados.

Esta informacion pudo corroborarse a través de una entrevista realizada a
Margarita Pavon, Curadora del Museo Manuela Saenz, quien supo mencionar
también que los proveedores (museos) tienen una competencia limitada, a la
par, dependen de una industria cultural tradicionalista que trabaja con politicas
mixtas en el que la articulacion y la intervencion de actores locales no se
encuentran esquematizadas, aun cuando se reconoce la fortaleza del sistema
turistico que esta implementado en el casco colonial (Pavon, 2018). Por lo
tanto, el producto del provisor requiere manejarse bajo una propia autonomia
en donde la constante evaluacion de su calidad, la aplicacion de nuevos
recursos como la tecnologia y la fijacion de precios razonables permitan
reforzar una fidelizacién 6ptima a fin de evitar el uso de sustitutos por parte de

los consumidores.
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3.8.5 PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES

El segmento de mercado esta conformado por turistas nacionales y extranjeros
cuyo poder de negociacién es alto puesto que la fuerza competitiva de la
mayoria de los museos presenta caracteristicas similares en producto y
servicio. Simultaneamente, sus colecciones y salas se consideran en muchos
casos estandarizadas. Habria que decir también que el costo de cambio de los
productos (museos) es relativamente bajo por lo tanto la sensibilidad al precio
no se considera un factor que pueda afectar en la toma de decisiones del

consumidor (Morales, 2018).
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3.9 MATRIZ FODA

Tabla 3. Andlisis FODA

FORTALEZAS

. Ubicacion estratégica y de féacil acceso
dentro del Centro Histérico

. Unica casa museo con alrededor de 2500
piezas y bienes de valor histérico

e Alta conservacion de la estructura
patrimonial de la casa museo

e  Programa museogréafico enfocado en la
funcionalidad de espacios de una casa
tradicional quitefia del siglo XIX hasta el
siglo XX.

. Infraestructura con buena seguridad
garantizada

e  Manejo de precios y tarifarios asequibles

. Primer museo de Sudamérica en
conseguir la certificacion de calidad
1ISO9001-2000

e Cuenta con certificacion de Trip Advisor
por calidad de servicio y atencion al
publico.

DEBILIDADES

Deficiente desarrollo organizacional (No existen
departamentos especializados como marketing y
comunicaciones)

Manejo de un presupuesto limitado que impide la
reinvencion de espacios y Ssu mejoramiento
continuo (renovacion de sefialéticas, banners,
mantenimientos, etc.)

Escasa implementacion de recursos tecnoldgicos
que permitan la creacion de experiencias
interactivas

No existe alianzas estratégicas con universidades,
colegios y escuelas para la generacion de
programas educativos enfocados al aprendizaje
cultural.

Débil posicionamiento de marca en la oferta
cultural de museos

Endeble profesionalizacién de guias de planta (la
mayoria no se encuentra con titulos de tercer nivel
en areas de estudio como historia del arte o
museologia.

Ausencia de parqueadero propio y dificil acceso
para dejar a pasajeros que llegan en carros y
autobuses.

OPORTUNIDADES

. Propensién en el uso de tecnologias de
informacién y comunicacion (TIC) para la
promocién y publicidad de contenidos en
redes sociales y plataformas virtuales.

. Apoyo por parte medios de comunicacién
como radio, television y prensa en la
difusion de actividades culturales y
lugares afines a la historia.

. Fuerte sistema turistco del Centro
Histérico de Quito que ha sido reconocido
y premiado por organismos como World
Travel Awards y National Geograpich
como un destino donde se puede realizar
turismo religioso y cultural.

. Soporte y capacitaciones por parte del
Sistema de Museos Quito (SMQ) en el
fortalecimiento de la identidad institucional

. Colaboracion entre actores locales para
propuestas de gestion turistica y cultural
dentro del C.H.Q.

AMENAZAS

Nuevas tendencias del consumidor en el gasto de
productos sustitutos (teatros, centros culturales,
festivales artisticos, cine independiente)
Lanzamientos de nuevos productos y programas
museograficos en la ciudad de Quito por parte de
otros museos

Actual Ley de Cultura que favorece a instituciones
y museos publicos que pertenecen al estado
ecuatoriano  limitando la  participacion  de
organizaciones privadas

Poco interés de la sociedad ecuatoriana en visitar
sitios de interés histéricos y patrimoniales

Acceso gratuito a museos publicos bajo ningdn
costo que a su vez ocasiona afinidad de la
audiencia hacia estos espacios.

Inseguridad del sector




ACTIVIDADES PRIMARIAS

3.10 ANALISIS DE CADENA DE VALOR

Tabla 4. Cadena de Valor Casa Museo

limpieza del lugar
son manejados por
la directora del
museo.

El producto
principal, es decir,
la coleccion
museografica no
requiere  compra
puesto que es un
bien irremplazable.

Se destina un rubro para el
mantenimiento y limpieza
del lugar. (el costo no fue
proporcionado)

encuentran dentro de las
instalaciones, apoyados por
una sala de reserva
historica.

financieros y la falta de
personal especializado.

Se realizan recorridos en
espafiol 'y con baja
frecuencia en inglés por la
escasa profesionalizacion
de pasantes en el idioma.

MANEJO OPERACIONES DISTRIBUCION VENTAS Y MARKETING SERVICIO MARGEN DE
CADENA DE UTILIDADES
ABASTECIM.

Las compras de | No existe transformaciébn de | No se contempla la | No existe un plan de | El servicio de guianza esta | No  se maneja
folletos, materiales | insumos en vista de que los | distribucion fisica del lugar | marketing o promocién en | incluido en el ticket de | margenes de
para el | productos ya estan | o la transportacion porque | el establecimiento por la | ingreso al museo. utilidades ya que la
mantenimiento y | fabricados. los productos se | limitacion en  recursos organizacion se

considera un museo
sin fines de lucro.

L
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TECNOLOGIA Y DESARROLLO DE SISTEMA: El museo Gnicamente cuenta con tres computadoras que son utilizadas por la direccién. Se ha observado el uso de
plataformas virtuales tecnolégicas como, Facebook, Twitter y las paginas web tanto de la Fundacién Mariana de Jesus como el Sistema de Museos de Quito.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: Las actividades asociadas a la contratacion de personal son atribucion directa de la Fundacién Mariana de JesUs. Las
capacitaciones y desarrollo de habilidades de conocimiento estan a cargo de la directora del museo. Es importante mencionar que en los dltimos 5 afios no se ha
observado la contratacién de personal nuevo debido a restricciones presupuestarias.

ADMINISTRACION EN GENERAL: La administracién de recursos fisicos es realizada por la direccion del museo. En cuanto a temas de contabilidad, facturacion,
asuntos legales y tributarios, éstos son manejados por la coordinacién Fundaciéon Mariana de Jesus.
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(Adaptado de Thompson & Gamble, 2015)



3.11 MATRIZ DE ANALISIS DE COMPETENCIA

Tabla 5. Matriz Analisis de Competencia de Museos

34

MATRIZ DE ANALISIS DE COMPETENCIA

CIVDAD

Contemporaneo
Creactivo

personalizadas

discapacidad
$0.00

MUSEO # SALAS PRODUCTOS SERVICIOS USO DE PRECIO HORARIO DE ALQUILER DE
TECNOLOGIA ATENC. ESPACIOS
Exposiciones temporales:
Cuando Quito era Espafia
Administracion y organizacion civil
de colonias
llustracion y lineas de tiempo 1.Guianzas Audios Martes a Cuentan con
Conocimiento del espacio del implementados Adultos: $1.50 sébado 09h00 espacios para la
12 territorio 2.Recorridos en salas para a realizacién eventos
Museo Mision Geodésica teatralizados relatos histéricos | Nifios: $0.75 17h30/Domingo
Alberto Circulacién de idea 10h00 a 16h00
Mena Caamano Sala capitular de San Agustin
Revolucién e independencia
Eugenio Espejo y personas
histéricos locales
Recreacién Masacre 02 agosto
1809
Iglesia y altar 1.Custodia Adultos: $3.00
Colecciones museogréficas: 2.Centro Documental Estudia. $2.00
3.Mediacién Audio Guias Tercera E y nifios.
Sociedades Antiguas 4.Sillas de ruedas y Infocus $1.00 Martes a
T, 7 Régimen Colonial XVI-XVII rampas Pantallas tactiles | Recorridos en Domingo 09h30 | Cuentan con
'( )- Real Audiencia XVIII 5.Tienda otros idiomas a 17h30 espacios para la
Wy Nuevo orden social XIX-XX 6.Cafeteria $4.00 realizacién eventos
MVSEO Hospital San Juan de Dios 7.Asesorias Personas con
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Uso de las instalaciones espacio
patrimonial del Convento
Franciscano

Amplia coleccién artistica cultural

1.Guianzas
teatralizadas
2.Titeres en el museo
3.Tienda

Adultos

$3.00

Estudiantes $2.00
Nifios:

Lunes a
Séabado 09h00

a
17h30/Domingo

Cuentan con
espacios para la

basada en cuadros y esculturas de | 4.Programa de Audio Guias $1.00 realizacién eventos
la Escuela Quitefia; dividida en pasantias y mediacién de 09h00 a

: diferentes salones segun su 13h00

MVSEO tipologia, afio de elaboracion,

it L técnicas, materiales y autor.
Sa RAVCISCO
Infraestructura de la casa tipo
andaluz
Pinturas y retratos de préceros de 1.Charlas de relatos Luces
la independencia histéricos automaticas Lunes a No cuentan con
Salas: Entrada Gratuita domingos espacios de alquiler
Préceres 2.Recorridos guiados 09h00 a 17h30 | o salones
Salén Auditorio
Salén Principal 3.Centro de archivo
Comedor/ Habitaciones documental
Armas
Arneses
Contemporaneo
CASA DE SUCRE P
1.Mediacion Guiones Adultos y
Salas-Mundos: 2.Tienda audiovisuales extranjeros: Miércoles de
3.0Oficinas Pantallas tactiles | $6.00 13h30 a 17h30
Materiales, espiritual, paralelos, 4.Recepcion Luces con Estudiantes y (dltimo ingreso No cuentan con
élites, eje del mundo, arte, 5.Cafeteria sensor de nifios: 17h00) espacios de alquiler
ancestros y primordial movimientos $2.00 Otros dias de la | o salones
CASA Parlantes Tercera edad: semana: 09h00
ALABADO $3.00 a 17h30
MEIESHE G PcD: Gratis
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Inmueble patrimonial

Colecciones museogréficas:

Siglo XVII-XIX
Incidencia de Cristo

Colonia e independencia
Contemporanea -Articulos
personales de plata, bronce y

piedras preciosas.

1.Guianzas

2.Centro documental
de historia

No se
el uso

herramientas

evidencia
de estas $4.00
$2.00
Nifios
$1.00

Adultos y
extranjeros

Estudiantes:

Miércoles a
Viernes 10h00
a 13h30 y de
15h00 a 17h00

a 14h00

/ Sabado 10h30

No cuentan con
espacios de alquiler
o salones

3.12 MATRIZ BENCHMARKING SEXTA GENERACION

Tabla 6. Analisis Benchmarking Mejores Practicas de Comunicacion y Marketing

VARIABLE EVALUACION DE MEJORES PRACTICAS EN LA PROMOCION Y COMUNICACION DE MUSEOS
MUSEO Casa del Alabado Museo de la Museo Fray Casa de Sucre Casa Manuela Museo Alberto Mena Museo Maria Augusta
Ciudad Pedro Gocial Saenz Caamafio Urrutia
SEGMENTO DE Turistas Turistas NCL. y Turistas extranjeros Turistas NCL. y Turistas Nacionales Turistas NCL. y EXT. Turistas Nacionales
MERCADO extranjeros EXT. EXT.

Unica muestra de Modelo educativo Principal museo Residencia Museo histérico Uso de figuras y Espacio y muestra
arte precolombino gue buscala referente del arte histérica de enfocado en la vida modelos elaborados costumbrista que
dentro del C.H.Q. construccion colonial hispanico Antonio José de de Manuela Saénz con cera evoca la espiritualidad

PROPUESTA DE individual del Sucre y ayuda social.

DIRECTO

VALOR conocimiento
DIRECCION DE MARKETING UTILIZADA
ENFOQUE EN No aplica No aplica Implementada Implementada No aplica No aplica Implementada
PRODUCCION
ENFOQUE EN No aplica No aplica No aplica No aplica Implementada No aplica No aplica
VENTAS
ENFOQUE EN Implementada Implementada Implementada No aplica No aplica Implementada No aplica
PRODUCTO
ENFOQUE Implementada Implementada No aplica No aplica No aplica No aplica No aplica
MARKETING




ENFOQUE Implementada Implementada No aplica No aplica No aplica No aplica No aplica
MARKETING
SOCIAL
ESTRATEGIAS
PUSH No aplica No aplica No aplica No aplica No aplica No aplica No aplica
PULL Implementada Implementada Implementada Implementada Implementada Implementada Implementada
MEDIOS DE PROMOCION
Facebook X| Facebook X| Facebook X| Facebook Facebook Facebook X | Facebook
HERRAMIENTAS [ Twitter Twitter X[ Twitter X| Twitter Twitter Twitter X | Twitter
DIGITALES Pagina web X| Pégina web X | Péagina web X| Pégina web Pagina web Pagina web X | Péagina web
Trip Advisor X| Trip Advisor X'| Trip Advisor X| Trip Advisor Trip Advisor Trip Advisor X | Trip Advisor
Lonely Planet X| Lonely Planet X| Lonely Planet X| Lonely Planet Lonely Planet Lonely Planet X | Lonely Planet
Flyers
informativos Flyers informativos
HERRAMIENTAS | Guiones Uso de Folletos No disponen de Uso de Folletos No disponen de Uso de Folletos
FiSICAS entregados en la folletos folletos
visita
PERSONAL Y Mediacion X Mediacion Mediacion Mediacién Mediacién Mediacién X | Mediacion
COMUNICACION Guianza Guianza Guianza X | Guianza Guianza Guianza Guianza

37
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3.13 PERFIL DEL CLIENTE

3.13.1 POBLACION Y MUESTRA

Existen dos momentos en la determinacion de la muestra en funcion de la
demanda; para el primer momento se encuentra definido el nimero de
visitantes que recibié el museo casa Maria Augusta Urrutia en el Ultimo afio
cuya cifra es de 17.000 personas (Mora, 2018); sin embargo, no se encuentra
establecido el perfil del cliente por o que se procedié a determinar el tamafio
de la muestra para la investigacion. Para conocer el total de la poblacién,
objeto de estudio, se aplico la féormula disefiada por el Departamento de
Matematicas de la Universidad de las Américas, donde “N” representa la

poblacién, “n” la muestra y “e” el margen de error (5%).

Ecuacion 1. Formula Tamafo de la muestra

_ ]
N SN+

A continuacion, se despejara la formula para la obtencion del resultado.

Ecuacién 2. Despeje de Formula

B 17.000
~ (0,05)2 (17.000—1) + 1

n =391

NOTA: Dado que la realizacion de este trabajo es un proyecto piloto, por
disposicion de la Escuela de Hospitalidad y Turismo se aplicara unicamente el

10% de la muestra.

Con la identificacion del perfil de turista que llega al museo, se plantea el

segundo momento de investigacién, donde se aplicard un sondeo de opinion a
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la poblacién objeto con la finalidad de estudiar su comportamiento y percepcion

en cuanto a los servicios que presta el museo.

A través de un estudio de mercado se realizdé 40 encuestas en las instalaciones

del museo a las personas que visitaban este espacio donde se pudo inferir los

siguientes resultados:

3.13.2 RESULTADOS PERFIL

Tabla 7. Perfil del Cliente Casa Museo

-/
agg e

Figura 1. Siluetas. Tomado de Freepik

Género

Masculino: 36.6%

Femenino: 63.4%

Rango Etario
18-25: 34.1%
26-40: 26.8%
41-64: 29.3%

Procedencia

Nacionales: 95.1%
Extranjeros: 4.9%

Nivel de ingresos
$801-$1500: 67.8%
Perfil académico:
Pregrado: 63.4%

Ocupacién:

Empleado dependiente: 51.2%

Frecuencia de visita:

Primera vez: 46.3%

Unavez al afio: 19.5%

Caracteristicas Generales

a)

b)

c)

d)

e)

Personas que visitan el museo por interés
personal.

Lo realizan con amigos y familiares.

La mayoria se enteré de la existencia del museo
por recomendaciones personales y redes
sociales.

Personas que estan dispuestas a pagar entre
$2.5-3.00 USD por el ingreso.

Consideran que las tarifas actuales de ingreso

son accesibles y adecuados.
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4. CAPITULO IIl ANALISIS DE RESULTADOS

El Museo Casa Maria Augusta Urrutia en Quito se conceptualiza como un
espacio dindmico, un hito museoldgico y museografico significativo por su
localizacion. Es un salto de visita al centro y para terminar comprendiendo la
historia de Quito y su proceso de transformacion (Celi, 2018). Cabe recalcar
gue es una de las pocas casas museos que no ha modificado su discurso

curatorial, por lo tanto, su coleccion es orgénica.

Las fortalezas del museo radican en que su ubicacién estratégica dentro del
Centro Historico de Quito es un punto de facil acceso por encontrarse en la
calle Garcia Moreno, en pleno nacleo del centro histérico y dentro del itinerario
de visita que comunmente se realiza en este destino lo que representa un
potencial recurso cultural para adherirse a nuevas rutas turisticas. Asi mismo,
sus instalaciones son de alta conservacion; es la Unica casa museo que posee
una coleccion museografica poca alterada con alrededor de 2500 objetos y

bienes histéricos.

Sin embargo, su principal falencia es que no existe una sélida estructura
organizacional dentro de la cual no se hallan estipulados funciones,
obligaciones y deberes de cada uno de los empleados. También, se determina
la ausencia de parqueaderos por la peatonalizacion de esta zona. Asi mismo,
su marca no tiene un fuerte posicionamiento en la oferta cultural de museos por
lo que es necesario trabajar en la divulgacion de las caracteristicas distintivas

del museo, a través de medios fisicos y digitales.

El museo cuenta con muchas oportunidades para su comercializacion; dentro
de éstas se pueden mencionar la solidez del producto turistico del C.H.Q como
una plataforma de promocién y comunicacion que puede ser aprovechada,
alianzas estratégicas con actores locales dentro del nodos geograficos zonas
centro y administracién especial turistica La Mariscal, el constante apoyo del
Sistema de Museos de Quito y finalmente, la iniciativa de medios de

comunicacion y prensa para la realizacion de reportajes culturales.
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Por el contrario, es preciso advertir que el museo no deja de afrontar amenazas
gue estan ligadas a probleméticas que se concentran en el surgimiento de
nuevas tendencias del consumidor, el lanzamiento de productos sustitutos,
manejo de gratuidades de ciertos establecimientos, falta de apoyo de entidades
gubernamentales, ademas, del poco interés de la sociedad ecuatoriana en
visitar lugares de indole cultural y patrimonial. Una de las estrategias que se
plantearian para la confrontacion de estos sucesos es el disefio e
implementacion de nuevos contenidos museograficos aprovechando los

espacios del museo que no han sido intervenidos.

Prosiguiendo con el tema, mediante la aplicacion de la matriz de andlisis de
competencia se pudo concluir que los productos de la mayoria de los museos
cuentan con un componente similar histérico que permite involucrar tematicas
gue giran en torno a la geografia, arte, sociologia, antropologia y politica
ecuatoriana. Museos como Casa del Alabado y de la Ciudad son los uUnicos
espacios inclusivos con acceso para personas con discapacidad lo cual dista

una gran diferencia de otros museos.

Los servicios que mas se repite en todos los museos son la guianza y
recorridos teatralizados lo que suponen dinamicas interactivas para la
experiencia del visitante. Esto se podria replicar en el museo casa Maria
Augusta Urrutia con la gestion de una metodologia de mediacion por medio de
la construccion de dialogos educativos reconociendo necesidades vy

preferencias de los visitantes durante los recorridos.

Otro punto para detallar es que se reconoce que las casas museos, en su
mayoria privadas, carecen del uso y la implementacion de tecnologia en sus
salas a diferencia de otros establecimientos donde el audio y las guias virtuales
son los elementos con mayor frecuencia de uso. La causa principal que ha
impedido la compra de estas herramientas es la limitacion de recursos
financieros. Los museos publicos garantizan la obtencion de estos equipos con

aportaciones directas del estado.
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Considerar una reestructuracion de la gestion financiera que podria realizar el
Museo Maria Augusta en la asignacion de presupuestos para gastos
administrativos, operacionales y de mantenimiento permitirian al museo evaluar
la posibilidad de compra de equipo tecnoldgico para la adecuacion de espacios
interactivos durante los recorridos que se realizan en sus diferentes

exposiciones.

Ahora bien, en relacion con el uso y aplicacion de la matriz benchmarking sexta
generacion, los museos analizados manejan un segmento de mercado de
turistas nacionales y extranjeros; sus propuestas de valor se enfocan en
tematicas que giran en torno a la historia, la conservacion de un acervo museal
patrimonial, y en algunos casos como los museos de la Ciudad y de Cera
centran su diferenciacion usando un modelo educativo no formal o el empleo
de figuras de cera. La direccion de marketing que mas se replica es el enfoque
en producto, porque, cada uno de estos espacios disefla su propuesta

museografica en base a los elementos y bienes que disponen a su alcance.

Cabe sefalar, que los museos de la Ciudad y Casa del Alabado son los
espacios que tienen mayor implementaciéon de programas de direccion de
marketing directo enfocados a la promocién y comunicacién, asi como también
se reconocen en el centro historico como lugares inclusivos que brindan la
apertura para la generacion de proyectos sociales y vinculacidon con la
comunidad (marketing social). El Unico museo que maneja un enfoque en
produccion es el Museo Manuela Saenz puesto que presentan la necesidad de

generar nuevas propuestas por la poca reinvencion de sus espacios.

Ningun museo aplica estrategias “Push” debido a que no se presiona la
comercializacion y la venta de estos espacios, no obstante, se usa medios de
promocién y herramientas digitales para la comunicacién y difusion de
contenidos. Por ultimo, se reconoce que el personal que trabaja en estos
establecimientos en algunos casos emplea la metodologia de guianza o

mediacién como herramientas de dialogo.
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4.1 ANALISIS DE ENCUESTAS

A través de la utilizacion de un cuestionario como instrumento de evaluacion se
realizé la segunda etapa de investigacion a 40 personas (10% del tamafio de la
muestra) cuyo propésito fue reconocer la percepcién de los servicios y su
experiencia dentro de la casa Museo Maria Augusta Urrutia. Los resultados se

detallan a continuacion:

Recepcion de flyer al momento de ingresar al museo

®s
@ NO

Figura. 2 Recepcion de flyer

El 73.8% (31 personas) no recibieron un documento guia al momento de
ingresar al museo mientras que el 26.2% lo recibio por solicitud propia antes de

comenzar el recorrido.

Asistencia de guia

@ sl
A N

Figura. 3 Asistencia de Guia
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El 78.6% (33 personas segun la frecuencia de respuestas), tuvo el
acompafamiento de un guia durante su recorrido, mientras que el 21.4% hizo
Su visita sin la ayuda de un personal especializado porque algunas personas
prefieren conocer las instalaciones de forma individual. Asi mismo, el museo
carece de guias que dominen el idioma inglés, por lo tanto, se presentd casos
en que los turistas extranjeros tenian que hacer su visita apoyandose de las

fichas informativas de cada sala sin el apoyo de un guia.

Servicio de guianza

30
24 (T2.7 %)

4121 %) 4(121%)

" 8 " 1(3%)
0{0%) 0% 0(0%) 0% 0(0%) 0(0 %) v
1 7 8 ]

2 3 4 5 ] 10

Figura. 4 Servicio de Guianza

NET PROMOTER SCORE:

DESDE 0 HASTA 49% | 50% - 100%
SERVICIO BUENO SERVICIO

EXCELENTE
1-6 0% DETRACTORES
7-8 15.1% PASIVOS
9-10 B84 8% PROMOTORES
PUNTALE FINAL 84.8% SERVICIO
84.8% -0% EXCELENTE

Figura. 5 Net Promoter Score 1

Conocimientos y experiencia del guia
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® sl
@ MO-Porque existe una endeble
profesionalizacion por parte del guia

Figura. 6 Conocimientos y Experiencias del guia

Todas las personas entrevistas coinciden que los conocimientos y experiencia
de cada uno de los guias que tuvieron en su recorrido son idéneos y

adecuados.

Calificacion de salas y contenidos museograficos

30

27y
20

10 (23,8 %)

P 2(48%) 2(48%)
0% 0% 1@4% opm 0w 0% |
o ———

1 2 3 4 5 ] T 8 9 10

Figura. 7 Calificacién de salas y contenidos

NET PROMOTER SCORE:

DESDE 0 HASTA 49% | 50% - 100%
SERVICIO BUENO SERVICIO
EXCELENTE

1-6 2.4% DETRACTORES
78 9.6% PASIVOS
9-10 88.1% | PROMOTORES

PUNTAJE FINAL | 85.7% SERVICIO
88.1% -2.4% EXCELENTE

Figura. 8 Net Promoter Score 2



Experiencia dentro del museo

30

20

10 6(14,3%)
4(95%)

0% 0@ 1@AI% g% op® opw TR

0 I I
1 2 3 4 5 8 7 8 9 10

Figura. 9 Experiencia dentro del museo

NET PROMOTER SCORE:

DESDE 0 HASTA 49% | 50% - 100%
SERVICIO BUENO SERVICIO
EXCELENTE

1-6 2.4% DETRACTORES
7-8 11.9% | PASIVOS
9-10 85.7% | PROMOTORES

PUNTAJE FINAL | 83.3% SERVICIO
85.7% -2.4% EXCELENTE

Figura. 10 Net Promoter Score

Observacion de elementos que estan implementados en el museo

Interactividad (Objetos que se
puedent...

Tecnologia (Pantallas tactiles-
Audio gu

Adecuada escenografia y

. 39 (92,9 %)
ambientacion !

Minguna de las anteriores

40 45

50

Figura. 11 Observacion de elementos
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Se determind que existe una alta frecuencia de 39 personas (92.9%) que estan
de acuerdo que el elemento que tiene mayor relevancia es la adecuada
escenografia y ambientacién de salas y colecciones museogréficas. Por otra
parte, se concluye que no existe una implementacién de factores como la
interactividad y tecnologias como pantallas tactiles y audio guias, puesto que
estos factores no fueron observados por los visitantes. Por ende, existe una
oportunidad en la que el museo pueda trabajar en la reinvencion de los
espacios para la adecuacién de estos elementos que ayudarian a mejorar la

experiencia del turista.

Mejoramiento de salas, instalaciones y exposiciones museograficas

@ Sl-Porqgue las salas y exposicionss
requieren de mayer intervencion en
terminos de restauracion,
CONSErvacion y reinvencion

@ NO-Porque las salas se encuentran
con un excelente programa de
exhibicion vy conservacion
museografica

Figura. 12 Mejoramiento de salas e instalaciones

El 82.9% de las personas encuestadas estan de acuerdo que no es necesario
mejorar las salas y el programa museografico ya que éstas cuentan con una
excelente propuesta de exhibicion y conservacién en cada uno de los espacios
gue dispone el museo. El 17.1% menciona que se debe agregar mayor detalle
a la informacién de la vida de Maria Augusta Urrutia con lo cual el visitante
lograria tener un mejor entendimiento sobre ella. Se hace hincapié también en
gue existe grietas en las paredes y los tapices de algunas salas estan

despegados, prioridad que debe ser tomada por el area de mantenimiento.

Implementacién de servicios complementarios
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Tienda de recuerdos con mayor 17 (40.5 %)
mercancia o

Cafeteria

Centro de archivo histdrico y \
" - 18 (42,9 %)
documental

Recorridos teatralizados 24 (57,1 %)

Ninguna (El museo no requiere
la implem...

Figura. 13 Implementacién de servicios

Se concluye que los encuestados consideran oportuno la apertura de
implementar nuevas actividades tales como recorridos teatralizados (57.1%), la
creacion de un centro de archivo histérico y documental (42.9%), ademas de

surtir de nuevos productos el area de recuerdos y mercancias (40.5%).

Plataformas virtuales y redes sociales de mayor frecuencia al momento de
informarse acerca de museos y centros de arte

Redes soclales: Facebook,

23 (54 8 %)
Instagram, Tw... = :

Buscador Google 15 (35,7 %)

Paginas web de museos

Web sites: Trip Advisor/ Lonely

11 ( %)
Planet| 26.2 %)

Ninguna de las anteriores

Figura. 14 Plataformas virtuales y redes sociales

Se determina que existe una alta frecuencia de 23 personas (54.8%) que usan
las redes sociales como el medio de informacién al que mas recurren al
momento de informarse acerca de espacios culturales, centros de arte y
museos. El buscador Google tiene una representacion de uso (35.7%). Sitios
como websites de viajes al igual gue museos tienen una baja representacion de

uso en vista de que estas plataformas son mas usadas por turistas extranjeros.
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Recomendacioén de visitar el museo nuevamente

® s
@ NO

Figura. 15 Recomendacion en visitar el museo

El 97.6% (una frecuencia de 39 personas) recomienda visitar este museo.



Tabla 8. Entrevista a expertos

4.2 MATRIZ ENTREVISTA A EXPERTOS

Andrés Palma

Alfonso Espinoza

Ivette Celi Piedra

Carolina Matheus

REPRESENTACION
ACTUAL DE LOS
MUSEOS EN
QuITO

colecciones a ser lugares mas
bien abiertos enfocados en
visitantes.

Se han vuelto pretextos para

dialogar, para conocer otros
puntos de vistas, para tomar
posturas informadas, idealmente

criticas, sobre cualquier tema que
se presente en cada uno de estos
espacios.

otros al Ministerio de Cultura
quienes tienen mayor soporte. Tal
vez, en este sentido, los espacios
privados tienen que ser mas
dindmicos, por poner un ejemplo,
Museo Casa del Alabado hace
propuestas nuevas museograficas
con perspectivas diferentes para la
atraccion de un pulblico variado
gracias al apoyo de la inversion
privada.

ese valor estan en Quito. Es una
ciudad que tiene ya una tradicién en la
administracion y responsabilidad sobre
museos.

Los museos de Quito estan en mejor
situaciéon que otros paises. Se habla
que existe un museo por cada 100.000
habitantes aqui en Ecuador aun
cuando esta cifra es relativamente
baja.

NOMBRE Director General Fundacion Coordinador de Comunicacion Directora Ejecutiva Docente UDLA
Museos de la Ciudad Secretaria de Cultura-DMQ Museo Nacional -Muna B.A in Arts Georgetown University
Lic. Comunicacion Postgrado en Periodismo Master en Historia Hispanica -CSIC Postgrado en Educacion
PREGUNTA
Los museos en Quito son | Los museos de Quito luchan por su | La ciudad de Quito tiene mas de 40 | Se ha constatado que los museos en
espacios en transicién, que estan | supervivencia, hay museos | museos; es la ciudad con mas museos | Quito tienen tres funciones
pasando de paradigmas mas bien | institucionales publicos que | anivel nacional. El 35% de museos se | importantes. Resguardar el patrimonio
SITUACION Y cerrados enfocados en objetos y | pertenecen a la fundacién MDC, | encuentran en Pichincha, y el 95% de | histérico sea el que fuere,

complementar la educacion de las
personas y que estos lugares sean
espacios ludicos, porque si falla uno de
los dos, simplemente se convierte en
una bodega, por lo que es importante
trabajar en el valor que la gente les da
a estos espacios.

En los Ultimos afios se ha mejorado la
situacion museogréafica en la ciudad,
gracias a la gestion de Ana maria
Armijos, quien estuvo al frente de
Fundacién Museos de la Ciudad.
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RESPONSABILIDAD
DE LAS ENTIDADES
PUBLICAS HACIA

Existe una relacion muy cercana y
de colaboracion directa con el
Ministerio de Cultura en temas de
normativa, se manejan convenios
importantes con el Ministerio de
educacién dado que el principal
publico preferencial son escuelas,
colegios y universidades.

Existe una falta de compromiso del
sector privado. No es una norma o
algo habitual que el sector privado
apoyo a la gestion de museos.

El Ministerio a su vez maneja una
gran red de sistema de museos a
nivel nacional, pero hay que pensar
en ofros espacios publicos por

El soporte del Estado en temas de
administracion y gestion del
patrimonio cultural no se debe
conceptualizar como un apoyo; es una
responsabilidad y se maneja en
relacién con los principios planteados

El Estado no debe intervenir totalmente
en la administracion y gestion de
museos privados, salvo y cuando
pertenezcan a la Red de Museos del
Ministerio de Cultura. Se debe trabajar
en un modelo auténomo donde se dé

LOS MUSEOS . - L4 g . - .
ejemplo el Museo Arqueoldgico | en el Cddigo Deontolégico propuesto | importancia a la autogestion de las
El Muna aparece dentro de la ley | Santiana de la UCE y el Museo de | por la ICOM para la gestion de | personas y sus organizaciones para que
como el rector de la politica | la EPN que también son entidades | museos. Ademas, no se debe olvidar | puedan manejarse de forma
publica de museos a nivel | publicas autbnomas con espacios | que existe un sistema y una politica | independiente, sin la necesidad de
nacional. La fundacién maneja un | museisticos cubiertos dentro de una | nacional de museos que se encuentra | seguir una linea politica.
presupuesto publico importante a | universidad. vigente.
pesar de que la entidad es
privada. En general los museos necesitan y
Se aplica un ejercicio | requieren ser subsidiados.
internamente de sistematizacion
de todas las propuestas de
politicas en el Museo de la Ciudad
Estda comprobado en diversos | Los museos son parte de la oferta
ambitos que cada vez hay mas | turistica del C.H.Q. Deberia existir Los museos de Quito tienen una
¢ATRACTIVO personas que empiezan a | una mejor diversificacion de los | EI museo no es un espacio de | propuesta museografica idénea,
CULTURAL O enterarse de la existencia de | museos porque se observa una alta | atraccién, no es un producto, se lo | justamente porque existe una muy
PRODUCTO IDEAL | Museos, y hacen  turismo | concentracion de arte religioso en | considera como una opcién de visita | buena conservaciéon del patrimonio que

EN LA OFERTA DE
ACTIVIDADES
TURISTICAS?

especifico para estos espacios,
turismo religioso que cada vez
estd mas en boga.

Se procura mantener una
interactividad cognitiva, llena de
actitudes favorables al aprendizaje
de las artes, la ciencia, medio
ambiente, historia. Como destinos
de tiempo libre, son espacios que
actualmente estan siendo mas
buscados.

todas sus manifestaciones.

Abrirse a otras alternativas donde
los museos puedan plantear
exposiciones distintas, con otros
elementos de la vida cotidiana y un
mejor caracter de reinvencion y re-
fabricacién es una solucién que se
observa a futuro.

en el tiempo libre para aquellos que
escogen en visitar un lugar como este.

puede ser exhibido como un producto
cultural. Ademas, esto se apoya en el
hecho que se observa un personal
calificado y profesional.

En algunos museos como el Muna se
logra observar un sesgo politico que esta
proyectado en cada una de sus salas.

COMUNICACION Y
MARKETING DE
UN MUSEO

Es una comunicacion especifica
gue requiere de su propia ciencia
en la medida en que las
instituciones de museos se tornan
complejas o no.

En los museos se hace
investigacion y publicacion sin que
se hagan editoriales.

Se hace educacion sin que sean
escuelas, colegios o]

Es fundamental tanto en lo externo
e interno de un museo, porque se
tiene que trabajar en una sdélida
articulacion de los discursos que se
esta proponiendo como museo por
los diferentes medios de difusion. El
departamento de comunicacion
ayuda de mejor manera a fijar ese
discurso.

El tema de mercadeo para poder

Los museos se manejan por
prioridades. EI museo nho es una
empresa,; el deber ser de un museo se
prioriza. El marketing se evallia en el
plan estratégico del museo donde se
determina el enfoque que se quiere
dar a un museo.

Por lo tanto, la comunicaciéon en un
museo es un trabajo de relaciones
institucionales para el pedido de

Es necesario porque se puede decaer en
un repositorio de artefactos; sin una
propuesta de comunicacién serian sitios
aburridos que no incentivarian en la
sociedad una necesidad de consumo
cultural. Por eso es importante difundir
por medios digitales como paginas web y
redes sociales.
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universidades, es decir, son
espacios que tienen una variedad
grande de roles.

motivar y activar financiamientos o
paquetes que logran enganchar a la
inversién privada para la promocién
de museos.

auspicios. Ahora, si €s un museo con
enfoque turistico si debe tener un plan
de marketing.

EL MUSEO
¢ESPACIO CON
BAJA FRECUENCIA
DE VISITAS?

Son espacios que no requieren
mucho de Vvisitantes, suelen ser
gue estan adscritos a instituciones
gue mantienen al museo como
parte de sus responsabilidades, su
memoria, pero que no tienen
precisamente como fin la gestion
cultural sino otros tipos de
intereses.

En Ecuador el mundo de la cultura,
lo culto, tanto el museo o el teatro
son espacios que se han

sacralizado como lugares
reservados para ciertas clases
sociales.

Los museos no son necesariamente
espacios con excesivas cantidades
de visitantes. Los turistas son los
gue mas los emplean.

Una posible causa podria ser que no
existen guia especializados que
dominen para varios idiomas y esto
representa una problematica para
turistas extranjeros.

Son bajas en relacion con la poblacion y
su demografia; sin embargo, hay
propuestas de difusion como Fundacién
Museos de la ciudad y el SMQ que
trabajan en solucionar estos efectos.

Un museo no es solamente un espacio
para guardar objetos o para visitas muy
especificas y limitadas, sino que son
espacios abiertos a la sociedad, por eso
se trabaja sobre un sistema de cabildeo
permanente.

PROGRAMA DE
EDUCACION NO
FORMAL EN
MUSEOS

Se hace educacién sin que sean
escuelas, colegios, universidades,
es decir son espacios que tienen
una variedad grande de roles sean
recreativos o interactivos.

Para esto se usan varias opciones
como herramientas, metodologias,
estrategias, capacitaciones,
disefios de experiencias de
mediacién tanto educativas como
académicas.

La mediacion es clave dentro de un
modelo de servicio en la que es
necesario una inversion de un
fuerte equipo profesional para
lograr una sélida educacién no
formal en temas de interés cultural.
Para eso es necesario contar con
equipos especializados en
investigacion/ educacion,
mediadores que demuestren una
vocacion de servicio.

No se considera un importante el
programa de educacion; el mediador

no educa, media; genera una
mediacion con el visitante para
obtener una experiencia lo que

permite reforzar conocimientos.

El museo es una produccion de
conocimiento y contenidos. Existe un
nuevo proceso museal que esta
siendo implementado.

La educacion es importante en el museo
ya que refuerza los conocimientos
obtenidos de colegios o universidades.
Sin  embargo, esto se maneja
dependiendo de las necesidades de
cada museo.

LOS MUSEOS A
UN FUTURO

Los museos van a empezar a
diferenciarse cada vez mas unos
de otros en los abordajes de las
teméticas, es decir como tratan
sus contenidos, se van a
especializarse en  propuestas
educativas especificas para
diversos tipos de publicos.

Se avizora una  mejorada
propuesta de sus didlogos
interdisciplinarios,
independientemente de sus
disciplinas.

Los museos deberian irse
profesionalizando cada vez mas,
gue sea un personal mas estable
formado académicamente. Se estan
encaminando a la interactividad.

Se observa un sector de museos
gue seguird acomodandose a los
presupuestos publicos.

Museos que se conceptualizaran
como sostenibles tomando como
referencia los ODS, propuestos por la
ONU como una alternativa de cambio
y mejoramiento continuo.

Seran espacios ludicos, dentro de una
era digital que requiere constantemente
estar anclada a una tecnologia, por
ejemplo, el uso de herramientas como
Google art o la implementacion de
herramientas virtuales interactivas.

RELEVANCIA DEL
MUSEO CASA

Es importante no solo por su
tematica o hablar de la vida
cotidiana de un determinado
periodo histérico, es una puerta

Unico espacio de vida cotidiana del
siglo XIX y XX, lo importante son
los pequefios objetos domésticos
intimos y basicamente tiene una

Es un espacio fascinante que no ha
modificado su discurso curatorial.

Es un salto de visita al centro y para
terminar comprendiendo la historia de
Quito y su proceso de transformacion.

Es hermosa y dinamica.
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MARIA AUGUSTA
URRUTIA

abierta para hablar de los todos
los ambitos de la sociedad,
también por su gestion
administrativa, las certificaciones
gue ha tenido histéricamente.

Ademas, es un hito museolégico y
museogréfica significativo por su
ubicacion.

coleccion organica; todo es original.

Es espacio de transito y recorrido
turistico de un centro colonial y
contemporaneo.

Es una experiencia de vida
proyectada donde se relata el rol de
la mujer tomando como modelo a
Maria Augusta Urrutia.

Complementa la informacion del
Museo de la Ciudad que entrega con
respecto a la ciudad; se entiende la
beneficencia y ayuda social de Maria
Augusta Urrutia.

Este museo es un potencial recurso
cultural para adherirse a rutas turisticas.
Es un museo de sitio costumbrista.

Esta bien mantenido y bastante
econémico. Cuenta con un restaurante
anexo al museo. No se queda en lo
colonial.
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4.3 RESULTADOS ENTREVISTA A EXPERTOS

La perspectiva y el enfoque de los museos a nivel nacional hoy en dia es
mucho mas clara con respecto a anteriores afios. Una de las razones son las
practicas culturales que giran en torno a la conservacion y preservacion de
acervos museales que ahora se han transformado en actividades interactivas
de vinculacion social, es decir, empieza a existir una participacion directa de los

publicos en cada uno de estos repositorios.

El proceso no es simple, porque, se requiere trabajar en primera instancia en
todas las lineas de comunicacion de manera de que las nuevas propuestas que
son ofertadas en el mercado cultural sean asertivas. Con respecto al museo
Maria Augusta Urrutia, la dindmica de comunicacion se considera importante,
dado que, involucra potenciar el enfoque turistico y la propuesta museogréfica
a un segmento de mercado que esta conformada en su mayoria por turistas

nacionales segun los estudios que se realizaron.

Aun cuando los articulos de la Ley Organica de Cultural y los estatutos del
Caodigo Deontolégico de la ICOM manejan otras variables o ejes programaticos
gue también son necesarias en la operacion diaria de los museos, la ciencia de
la comunicacion y la difusion de estos juegan un papel importante en la
promocion de contenidos. Herramientas fisicas y virtuales como paginas web,
redes sociales, banners publicitarios entre otros son utilizadas con mayor

frecuencia en instituciones culturales a nivel local.

Por lo tanto, la comunicacion, en los museos de Quito, requiere de su propio
enfoque en la manera de como se transmiten los mensajes, puesto que se
trabaja en la articulacion de los discursos propuestos para los diferentes
medios de difusién. A la par, es un trabajo de instituciones para conseguir

auspicios o temas relacionados con el mercadeo.

Todas estas observaciones se relacionan también con el hecho de que los
museos, en la actualidad, son espacios abiertos a didlogos que actualmente
luchan por su supervivencia. En Pichincha existe una concentracion del 36%

del total museos a nivel nacional, mas del 95% se ubican en la ciudad de Quito.
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En los Ultimos afios, se ha mejorado la situaciébn museografica de estos
espacios gracias a la implementacién del sistema y politica nacional de

Mmuseos.

El soporte en temas de administracion de museos por parte del ministerio es
entendido como una responsabilidad; los museos en algunos casos requieren y
necesitan ser subsidiados dependiendo la naturaleza de éste; sean publicos o
privados. Es importante mencionar que el modelo de autonomia de cada uno
de estos espacios deberia mantenerse sin la necesidad de seguir una linea

politica sesgada segun la opinién de algunos expertos.

Los museos son parte de la oferta turistica y cultural de la ciudad, empero, la
conceptualizacion de estos espacios no deberia ser reconocida como un
producto, ni como un espacio de atraccion; la propuesta museografica es
idonea y se muestra como una opcion de visita para el tiempo libre. Se
considera necesario la diversificacion, porque, existe una alta concentracion de
museos histéricos o de temas religiosos en algunos nodos de la ciudad,
ademas se comprueba que las personas estan mas enteradas acerca de la

oferta de museos que existen en Quito.

En algunos espacios se han sacralizado los lugares como sitios de
concurrencia para soélo ciertas personas con un determinado nivel socio
economico (alto). Otros tienen un bajo porcentaje de visitas de turistas
extranjeros en vista de que no existen facilidades turisticas como guias
especializados que dominen varios idiomas. Unas de los principales trabajos
gue realiza Fundacion Museos de la Ciudad para frenar estas problematicas,
es la aplicacion de un sistema de cabildeo que tiene como fin la gestion cultural

y la difusion de los museos.

La educacién en los museos de Quito para muchos de los expertos es
manejada como una instruccion no formal, porque, estos espacios a través de
sus mediadores generan una interaccion con el visitante para obtener una
experiencia lo que permite reforzar conocimientos. Se trabaja en gran parte con
segmentos de mercado como escuelas, colegios y universidades donde la
produccion de conocimiento y contenidos de cada museo es mostrada

dependiendo sus intereses y beneficios.
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Los museos a un futuro serédn vistos como espacios mas diversificados, ludicos
e interactivos con nuevas propuestas educativas, profesionalmente mas
capacitados en temas de personal, lugares sostenibles que han hecho de los
ODS propuestos por la ONU, parte de su compromiso con la sociedad y el
ambiente. Asi mismo, se avizora una mejorada propuesta de sus didlogos y sus

exposiciones.

Esta revisién acerca del panorama de los museos en la actualidad permite
comprender y fundamentar que dependiendo de cada uno de los puntos de
vista de los entrevistados basados en su realidad y experiencia, es necesario
establecer diferentes perfiles de clientes que puede llegar a tener un museo,
porque en teoria, existe una gran diferenciacion de las necesidades de

consumo tanto de turistas nacionales como en extranjeros.

Paralelamente, la oferta museografica de cada espacio debe manejarse con
elementos que sean comunes en contenido, interactividad y discursos; sin
olvidar su conceptualizacion o tipologia. De esta manera, se puede ofertar un
producto idéneo con caracteristicas Unicas para satisfacer lo que buscan los
consumidores cuando visitan un museo; que en este caso es experiencia o

aprendizaje no formal.



Tabla 9. Propuesta Estratégica

5. CAPITULO IV. PROPUESTA ESTRATEGICA

NIVEL ORGANIZACIONAL

VISION ESTRATEGICA
Ser reconocidos para el
afio 2021 como uno de los

museos de mayor
incidencia historica-
patrimonial  del  casco
colonial de Quito tanto
para personas locales,
nacionales e

Internacionales.

OBJETIVOS TIPO DE ESTRATEGIA ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES
Coordinar la promocién del
Obtener un museo con el apoyo del Coordinador General
posicionamiento de Divulgacién de caracteristicas SMQ

marca dentro de la
oferta de museos que
se ubican en el Centro
Histérico de Quito para
el afio 2021

DIFERENCIACION
AMPLIA

distintivas del museo dentro de
los nodos Centro Histérico, Zona
Administraciéon especial Turistica
La Mariscal y sectores como
colegios y universidades.

Realizar free press
cuatrimestrales con
medios de comunicacion
tales como TV, periédicos
y radios.

Crear alianzas
estratégicas con colegios,
universidades, operadores
turisticos y agencias de
viajes.

PENETRACION DE
MERCADO

Aumento de tasa de clientes
actuales concentrandose en el
segmento de mercado de turistas
nacionales y extranjeros.

Elaborar propuesta de
publicidad (pautas
comerciales/enlace de
sugerencia) para paginas
web tales como sitios
académicos, viajes 0
buscadores de informacién

Coordinador General

Aperturar nuevas salas
y exposiciones
museogréficas  dentro
de la casa museo para
el primer semestre del
afio 2020

DIVERSIFICACION
RELACIONADA

Creacion de nuevos productos,
servicios y contenidos
relacionados al espacio
museogréfico de la casa museo.

Disefiar e implementar
nuevos contenidos
museogréaficos
aprovechando los
espacios que tiene el
museo.

Ofertar nueva mercancia
en la seccién de recuerdos
del museo

Musedgrafo
Restaurador

Coordinador General
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DIFERENCIACION
AMPLIA

Oferta de productos y servicios
con precios competitivamente
mas altos (entradas y tickets de
admision).

Elevar los precios de
admision a $3.50
manteniendo los
descuentos vy tarifarios
para las personas que lo
requieran.

Coordinador General

Aumentar el porcentaje
de visitantes en un
10% a finales del afio
2020.

DESARROLLO DE
MERCADO

Implementacion de  nuevos
canales de promocion y difusién
OFFLINE - ONLINE

Desarrollar un plan de
promocién y comunicacion
a través de redes sociales
Mejorar la imagen y
contenido de folletos y
medios fisicos del museo.
Alianza con UDLA para
préacticas preprofesionales
através de la Escuela de
comunicacion cada
semestre

Promocién del museo en
eventos masivos como el
Festival de las luces y
Velada Libertaria
Talleres-museos
enfocados a profesionales,
docentes y maestros de
instituciones educativas
sobre temas de patrimonio
e historia. Capacitaciones
gue contaran con aval
académico de EHYT.

Jefe de Guianza /

Coordinador General

Fortalecer la
contratacion de
personal especializado
para las areas donde el
museo lo requiera
durante el afio 2019

DIFERENCIACION
AMPLIA

Mejoramiento de la cadena de
valor del servicio prestado al
cliente.

Contratar a guias que
dominen mas de dos
idiomas

Seleccionar a pasantes o
estudiantes para préacticas
pre-profesionales que
cumplan un perfil
profesional en historia o
especialidades afines.

Coordinador General
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NIVEL TACTICO
OBJETIVOS TIPO DE ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES
ESTRATEGIA
. Elaborar un presupuesto de
Aprovechamiento adecuado de costos y gastos para la apertura
DIVERSIFICACION recursos fisicos, humanos, financieros de una sala ludica Coordinador
) RELACIONADA para la renovacion de salas vy . Buscar nuevos proveedores de General

VISION actividades de mantenimiento. insumos para el area de
ESTRATEGICA | Reestructurar la mantenimiento
Ser . asignacion del e  Generar alianzas de auspicio
reconocidos presupuesto publico/privado que permitan el
para el afio | establecido (50.000 desarrollo de nuevos productos
2021 como uno | USD) evaluando museograficos.
de los museos | nuevas alternativas, . Crear una pagina web del museo
de _Mmayor | proyectos y propuestas e  Destinar un presupuesto
incidencia a favor de la viabilidad Aumento en el enfoque de marketing, mensual para la promocion en
historica- del museo durante el

patrimonial del
casco colonial
de Quito tanto
para personas
locales,

nacionales e
Internacionales.

primer bimestre del afio
2019.

DIFERENCIACION
AMPLIA

mercadeo y actividades relacionadas
con la promocion del establecimiento.

Innovacion y reestructuracion de
contenido de publicidad en medios
fisicos y digitales

redes sociales como Facebook e
Instagram
. Pagar una capacitacién online al

jefe de Guianza sobre el uso
adecuado de redes sociales para

la promocion de estos.

. Cotizar la realizacién de un tiraje

mensual de nuevos folletos

fisicos con informacién acerca

del museo

Coordinador
General

Implementar el uso
medios  digitales y
tecnologias de
acercamiento para la
promocién del museo
dentro del primer
trimestre del afio 2019.

PENETRACION DE
MERCADO

Elaboracién de plan de comunicacién
de marketing online y uso adecuado de
redes sociales

Implementacion de SMO (Plan de
optimizacién de redes sociales

. Definir pablico objetivo
. Contextualizar las redes sociales

que el mercado  objetivo
establecido, utiliza.
. Elaborar estrategias de

contenido de marketing para

medios digitales.

. Realizar un archivo fotogréafico
digital para la promoci6n en
medios.

. Seleccionar los medios digitales
para la publicacion de
contenidos de acuerdo con la
audiencia seleccionada.

. Monitorear redes sociales con
herramientas como brandwatch
0 Hootsuite.

Jefe de Guianza

Gestor de
Comunicaciones
temporal
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Establecer un programa

. Realizar una auditoria de piezas
y coleccion organica del museo

. Establecer una tipologia y
categorizacion

VISION
ESTRATEGICA
Ser
reconocidos
para el afio
2021 como uno
de los museos
de mayor
incidencia

de documentacién y Creacion de un guion académico de la . Definir salas y exposiciones Restauradora/
gestion de bienes u DESARROLLO DE casa museo Maria Augusta Urrutia museograficas Musedloga
objetos de valor PRODUCTO . Documentar la auditoria
histérico para la implementada
conservacion de estos e  Elaborar el guion segin las
al término del afio 2019 necesidades que se presenten
(Definicion de conceptos)
NIVEL OPERACIONAL
OBJETIVOS TIPO DE ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES
ESTRATEGIA

Capacitar mensualmente a los
guias y pasantes del museo
en el uso de la mediacién
como herramienta alternativa
para mejorar los procesos de
educativa

ensefianza
formal.

no

DIFERENCIACION
AMPLIA

Gestion de desarrollo de
metodologia de mediacién para una
casa museo.

. Desarrollar didlogos y
guiones educativos
segmentados por perfiles

. Notificar a los turistas sobre
las herramientas y
facilidades que presenta el
museo (tecnologia, espacios
recreativos)

. Reconocer necesidades que
presenten los consumidores
durante el recorrido
(reforzamiento de contenidos
y saberes)

Coordinadora
General

[ Jefe de
Mediacion
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histérica-

patrimonial del
casco colonial
de Quito tanto
para personas
locales,

nacionales e
Internacionales.

Construir conocimientos a
través de herramientas y
contenidos museogréficos

Realizar un programa de
comunicaciones  personales
interactivas para la promocién
de didlogo cultural que se
realiza en los recorridos y
charlas grupales desde el afio
2019.

DIVERSIFICACION
RELACIONADA

Implementacion del programa
interactivo y ludico en el museo

Realizar recorridos
teatralizados

Colocar sonidos ambientales
en cada sala y exposicion
Realizar talleres sensoriales
en las instalaciones de la
cocina y comedor

Adecuar espacios tactiles
durante el recorrido
Coordinar visitas al museo
donde el turista se convierta
en investigador del espacio
en el que se encuentre.

Jefe de Guianza

Asegurar continuamente la
disponibilidad de herramientas
de comunicacion (folletos,
sefialéticas) y espacios para
garantizar una experiencia
tanto en el personal vy
visitantes que se encuentran
en el museo.

DIFERENCIACION
AMPLIA

Elaboracién de un plan de auditoria
y calidad enfocado en la garantia de
recursos e infraestructura del
museo.

Establecer una politica 'y
reglamentacién en cuanto a
conservacién y mejoramiento
continuo de espacios.

Definir personas a cargos y
procesos de intervencion
Desarrollo de indicadores de
gestién y cuestionarios
donde se evalue el cuidado
de elementos tangibles, asi
como también instalaciones
fisicas.

Realizar evaluaciones para
dar seguimiento al
cumplimiento del plan de
auditoria

Alianzas estratégicas para
conseguir auspicios con
empresas publico — privadas.

Coordinador
General
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5.1 MATRIZ DE INDICADORES PARA RESULTADOS

Tabla 10. Indicadores de Resultados

OBJETIVOS

NIVEL ORGANIZACIONAL

TIPO DE MEDICION

INDICADOR

Obtener un posicionamiento de marca dentro de la oferta de museos que
se ubican en el Centro Histérico de Quito para el afio 2021

EFICACIA

Aumento del 35% en visitantes, turistas nacionales o extranjeros
que realizan un recorrido en el C.H.Q y reconocen la marca de la
casa museo.

Aperturar nuevas salas y exposiciones museograficas dentro de la casa
museo para el primer semestre del afio 2020.

EFICACIA

Presupuesto y costo promedio de la implementacion de salas y
exhibiciones temporales

EFICIENCIA

Plan de Monitoreo y control semestral de la implementacion de
nuevos productos y servicios que se oferten en el museo

CALIDAD

-Instrumento de evaluacion de la percepcion de usuarios en
cuanto al uso de nuevas salas (producto) durante el segundo
semestre del afio 2020.

- Aumento > 4.5 en calificacién en Trip Advisor

Aumentar el porcentaje de visitantes en un 10% a finales del afio 2020.

EFICACIA

Variacion positiva del porcentaje de visitas que recibié la casa
museo durante el periodo 2019-2020

EFICIENCIA

Medicién y valoracién de resultados de la implementacién del
plan de comunicacién, alianzas estratégicas y promocién en
eventos. Manejados en periodos cuatrimestrales desde el afio
2019.

Fortalecer la contratacion de personal especializado para las areas donde
el museo lo requiera durante el afio 2019

EFICACIA

Incremento del 30% en la némina del personal del museo para el
segundo semestre del 2019

NIVEL TACTICO

TIPO DE MEDICION

INDICADOR

EFICACIA Numero de establecimientos con los cuales se ha logrado crear
alianzas estratégicas
Reestructurar la asignacion del presupuesto establecido (50.000 USD) EFICIENCIA Costos y gastos promedios de los recursos que se requieren para
evaluando nuevas alternativas, proyectos y propuestas a favor de la la implementacién de nuevos productos
viabilidad del museo durante el primer bimestre del afio 2019. Incremento de visitantes y mejoramiento de reputacién online,
EFECTIVIDAD producto de la nueva inversién en marketing en plataformas de
viajes como Trip Advisor.
EFICACIA Nimero de medios y tecnologias que se requieren para la
promocién del museo
Implementar medios digitales y tecnologias de acercamiento para la EFICIENCIA Costo unitario de cada medio digital y fisico a utilizar
promocién del museo dentro del primer trimestre del afio 2019.
Porcentaje de respuestas positivas y negativas de los
consumidores al momento de wusar las tecnologias de
CALIDAD acercamiento que brinda el museo realizado en el segundo
semestre del afio 2019 (Reputacion)
EFICACIA Numero de meses establecidos para la realizacion del guion
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Establecer un programa de documentacion y gestion de bienes u objetos
de valor histérico para la conservacion de estos al término del afio 2019.

EFICIENCIA Costo total de la creacién del guion
Nivel de aceptacion y satisfaccion del guion por parte de clientes
CALIDAD internos y externos ejecutado durante el segundo semestre del

afio 2020

NIVEL OPERACIONAL

TIPO DE MEDICION

INDICADOR

Capacitar mensualmente a los guias y pasantes del museo en el uso de la EFICACIA Numero de empleados capacitados con respecto a la
mediacién como herramienta alternativa para mejorar los procesos de metodologia de mediacion durante el afio 2019
ensefianza educativa no formal. EFICIENCIA Tiempo promedio y herramientas utilizadas para la capacitacion y
construccion de diadlogos
CALIDAD indice de efectividad de la ejecucion del plan de mediacién al
término del afio 2019
% del indice de variacién de visitantes y turistas que acudieron al
museo por la interaccion y disfrute de actividades ludicas.
EFICACIA Manejado de forma mensual desde el segundo semestre del afio
2019
Realizar un programa de comunicaciones personales interactivas para la Costo total de la compra de elementos interactivos para los
promocién de dialogo cultural que se realiza en los recorridos y charlas EFICIENCIA diferentes salas, ambientes y exposiciones museograficas a
grupales desde el afio 2019 considerarse
Nivel de satisfaccién de visitantes y turistas que tuvieron una
CALIDAD interaccion con los elementos propuestos a finales del afio 2019
Asegurar continuamente la disponibilidad de herramientas de 90% del cumplimiento y ejecucion del plan de calidad y auditoria
comunicacion (folletos, sefialéticas) y espacios para garantizar una EFICACIA realizado para el segundo semestre del afio 2019
experiencia tanto en el personal y visitantes que se encuentran en el NUumero de herramientas de comunicacion que han sido
museo. EFICIENCIA modificados y renovados para la experiencia del consumidor

durante el afio 2019
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5.2 PRESUPUESTO

Tabla 11. Presupuesto

ACCIONES ORGANIZACIONALES

OBJETIVO 1: Obtener un posicionamiento de marca dentro de la oferta de museos que se ubican en el Centro MONTO PERIODO RESPONSABLE
Histdrico de Quito para el afio 2021
Coordinar la promocion del museo con el apoyo del SMQ N/A Anual
Realizar free press con medios de comunicacion tales como TV, periddicos y radios. N/A Cuatrimestral Coordinador
Crear alianzas estratégicas con colegios, universidades, operadores turisticos y agencias de viajes. N/A Semestral General
Elaborar propuesta de SEM y publicidad (pautas comerciales/enlace de sugerencia) para paginas web tales como N/A Semestral Community
sitios académicos, viajes o buscadores de informacion. Manager
OBJETIVO 2: Aperturar nuevas salas y exposiciones museogréficas dentro de la casa museo para el primer semestre MONTO | = === RESPONSABLE
del afio 2020
Disefiar e implementar nuevos contenidos museograficos aprovechando los espacios que tiene el museo $5000.00 Anual Museoégrafo
(Presupuesto provisto por el departamento de Museografia FMC)
Ofertar nueva mercancia en la seccién de recuerdos del museo $ 725.00 Semestral (2) Musedgrafo
Elevar los precios de admision a $3.50 manteniendo los descuentos y tarifarios para las personas grupos, N/A N/A Coordinador
negociaciones de precios para FIT por volumen generado por la operadora, y tercera edad.
OBJETIVO 3: Aumentar el porcentaje de visitantes en un 10% a finales del afio 2020. MONTO |  —-moeeeee- RESPONSABLE
Desarrollar un plan de promocién y comunicacion a través de redes sociales N/A Anual Jefe de Guianza
Mejorar el disefio del logo, folletos y medios fisicos del museo $1064.00 Anual Jefe de Guianza
Alianza con UDLA para practicas preprofesionales a través de la Escuela de comunicacion N/A Semestral Jefe de Guianza
Promocién del museo en eventos masivos como el Festival de las Luces y Velada Libertaria N/A Anual Jefe de Guianza
Talleres-museos enfocados a profesionales, docentes y maestros de instituciones educativas sobre temas de Jefe de Guianza/
patrimonio e historia. Capacitaciones que contaran con aval académico de EHYT. N/A Trimestral Coordinador
OBJETIVO 4: Fortalecer la contratacion de personal especializado para las areas donde el museo lo requiera durante MONTO PERIODO RESPONSABLE
el afio 2019
Contratar a guias que dominen mas de dos idiomas N/A Anual Coordinador General
Seleccionar a pasantes o estudiantes para practicas preprofesionales que cumplan un perfil profesional en historia o N/A Semestral
especialidades afines.

ACCIONES TACTICAS
OBJETIVO 1: Reestructurar la asignacion del presupuesto establecido (50.000 USD) evaluando nuevas alternativas, MONTO PERIODO RESPONSABLE
proyectos y propuestas a favor de la viabilidad del museo durante el primer bimestre del afio 2019
Elaborar un presupuesto de costos y gastos para la apertura de una sala ludica N/A Anual Coordinador
Buscar nuevos proveedores de insumos para el area de mantenimiento N/A Anual Coordinador
Generar alianzas de auspicio publico/privado que permitan el desarrollo de nuevos productos museogréficos N/A Semestral Coordinador
Crear una pagina web del museo $ 258.00 Anual Coordinador
Destinar un presupuesto para la promocién en redes sociales como Facebook e Instagram $ 1344.00 Anual Coordinador
Realizar capacitacién online al jefe de Guianza sobre el uso adecuado de redes sociales para la promocién de estos. N/A Anual Coordinador
Cotizar la realizacién de un tiraje de nuevos folletos fisicos con informacién acerca del museo $840 Anual Coordinador

2

OBJETIVO 2: Implementar el uso medios digitales y tecnologias de acercamiento para la promocién del museo dentro MONTO PERIODO RESPONSABLE

del primer trimestre del afio 2019
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Definir pablico objetivo N/A Anual Jefe de Guianza
Contextualizar las redes sociales que el mercado objetivo establecido, utiliza N/A Anual Community M
Elaborar estrategias de content marketing para medios digitales N/A Anual Community M
Realizar un archivo fotogréfico digital para la promocion en medios N/A Anual Community M
Seleccionar los medios digitales para la publicacién de contenidos de acuerdo con la audiencia seleccionada. N/A Anual Community M
Monitorear redes sociales con herramientas como brandwatch o Hootsuite. $228.00 Anual Community M
OBJETIVO 3: Establecer un programa de documentacion y gestién de bienes u objetos de valor histérico para la MONTO PERIODO RESPONSABLE
conservacion de estos al término del afio 2019
Realizar una auditoria de piezas y coleccion organica del museo N/A Anual Musedgrafo
Establecer una tipologia y categorizacion N/A Anual Museobgrafo
Definir salas y exposiciones museogréficas N/A Anual Musedgrafo
Documentar la auditoria implementada N/A Anual Musedgrafo
Elaborar el guion segun las necesidades que se presenten (Definicién de conceptos) $ 150.00 Anual Museobgrafo
ACCIONES OPERACIONALES
OBJETIVO 1: Capacitar mensualmente a los guias y pasantes del museo en el uso de la mediacion como MONTO PERIODO RESPONSABLE
herramienta alternativa para mejorar los procesos de ensefianza educativa no formal.
Desarrollar estrategias de didlogos educativos segmentados por perfiles N/A Anual Coordinador
Notificar a los turistas sobre las herramientas y facilidades que presenta el museo (tecnologia, espacios recreativos) N/A Anual Jefe de Guianza /
Pasantes
Reconocer necesidades que presenten los consumidores durante el recorrido (reforzamiento de contenidos y saberes) N/A Anual Jefe de Guianza
Construir conocimientos a través de herramientas y contenidos museograficos N/A Anual Todo el personal
OBJETIVO 2: Realizar un programa de comunicaciones personales interactivas para la promocién de dialogo cultural
gue se realiza en los recorridos y charlas grupales desde el afio 2019. MONTO PERIODO RESPONSABLE
Realizar recorridos teatralizados N/A Mensual Jefe de Guianza
Colocar sonidos ambientales en cada sala y exposicién $767.14 Anual Mantenimiento
Realizar talleres sensoriales en las instalaciones de la cocina y comedor N/A Anual Pasantes
Adecuar espacios tactiles durante el recorrido $ 2576.00 Anual Mantenimiento
Coordinar visitas al museo donde el turista se convierta en investigador del espacio en el que se encuentre. N/A Mensual Jefe de Guianza
OBJETIVO 3: Asegurar continuamente la disponibilidad de herramientas de comunicacion (folletos, sefialéticas) y
espacios para garantizar una experiencia tanto en el personal y visitantes que se encuentran en el museo. MONTO PERIODO RESPONSABLE
Establecer una politica y reglamentacién en cuanto a conservacién y mejoramiento continuo de espacios. N/A Anual Coordinador
Definir personas a cargos y procesos de intervencion N/A Anual Coordinador
Desarrollo de indicadores de gestion y cuestionarios donde se evalle el cuidado de elementos tangibles, asi como N/A Anual Coordinador
también instalaciones fisicas.
Realizar evaluaciones para dar seguimiento al cumplimiento del plan de auditoria N/A Anual Coordinador
Alianzas estratégicas para conseguir auspicios con empresas publico — privadas. N/A Anual Coordinador

TOTAL PRESUPUESTO:

$13.792.14
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Los museos que se ubican dentro del Centro Historico de Quito son espacios
gue de alguna manera tratan de reinventarse como lugares con caracteristicas
y propuestas educativas ludicas, enfocados a una sociedad generacional
culturalmente dindmica e histérica que siempre esta dispuesta a experimentar
alternativas y actividades de ocio y recreacion. Asi mismo, la participacion,
conversacion, el juego libre y abierto son elementos que apoyan estas
iniciativas culturales. Por lo tanto, la gente se siente ahora relacionada con los
museos de una manera integral.

Las personas que trabajan dentro de los espacios culturales, asi como también
en otras filiales relacionadas a la industria cultural, reconocen que todavia falta
mas apoyo financiero y una mejorada estructura organizacional de todos
los actores que estan involucrados enla operacion y direccion de estos
lugares, porque, se constata que aun existen problematicas que giran en torno
al disefio, la conceptualizaciony el desarrollo de espacios, contenidos y
didlogos museograficos.

Ciertas organizaciones culturales, como Fundacion Museos de la Ciudad
comprenden que es un error el no contar con un departamento especializado
de marketing y comunicaciones; sin este recurso, las propuestas y contenidos
no pueden tener una clara y evidente difusion para el mercado al que se
dirigen. Analogamente, es facil comprender que muchos museos carecen de
estos recursos porque cada uno trabaja de forma independiente ya sea para

fines turisticos o culturales.

No cabe duda sefalar que la tecnologia a través de la globalizacion hoy en dia
forma parte del vivir de la sociedad, asi como también representa una gran
herramienta para el manejo de la informacion. Naturalmente, dentro del
contexto de los museos ésta debe formar parte del contenido de cada espacio
museografico como un recurso y un soporte de apoyo. Lo cierto es que, en la
ciudad de Quito, dentro de los espacios museales se ha observado una

limitada implementacién de canales y tecnologias de acercamiento como
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generadores de una experiencia interactiva, puesto que se manejan otras
prioridades como la conservacion y preservacioén del patrimonio, acciones que

son loables de reconocer.

El presupuesto que se asigna al museo cada afio tiene la factibilidad de ser
redistribuido con el fin de realizar e implementar nuevas actividades, productos
0 servicios que el establecimiento considere oportuno crear. En este caso, la
construccién y la inversion de la propuesta en medios fisicos y digitales no
presenta restricciones o limitantes porque se justifica en las necesidades y

prioridades que el museo busca solucionar.

6.2 RECOMENDACIONES

Los espacios de memoria social requieren de la adopcion y aplicacion del
sistema y politica nacional de museos enfocado a la administracion,
conservacion y curaduria de colecciones, obras y exposiciones por lo que es
importante que cada museo ya sea publico o privado trabaje de forma alineada
con los codigos de ética y programa de buenas practicas museales propuestos
por el Ministerio de Cultura y Patrimonio, sin olvidar, también; el uso de la

normativa deontolégica de la ICOM.

Los horarios de apertura y cierre de cada museo pueden ser ampliados
tomando como modelo de operacion la jornada laboral de los museos de
Europa que en su mayoria trabajan en horario extendido. Con esto se da la
oportunidad de que estos espacios puedan también promocionarse en
diferentes horarios y que no exista restriccion de visitas nocturnas; siempre y
cuando se tenga estipulado un aumento en la contratacion de personal para

cubrir estos turnos laborales producto del estudio de la demanda.

La profesionalizacién del personal de cada museo debe convertirse en una
prioridad para cada una de estas instituciones porque no se trata solo de
ofertar un espacio que alberga una coleccién patrimonial que esta en
conservacion sino de potencializar el aprendizaje y los conocimientos del
equipo de trabajo quien estd al frente de la direccidn y gestion de estos lugares.

Por lo cual, se recomienda realizar capacitaciones, talleres y compartir
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experiencias con colegas de diferentes museos para obtener una mejor
retroalimentacion de lo que se puede mejorar a favor de cada uno de estos

espacios.

Como principales propuestas a las que se puede acoger toda la comunidad que
trabaja dentro de los museos y espacios culturales son las convocatorias
anuales que son ofertadas por el programa Ibermuseos enfocados a
capacitaciones, becas e investigaciones. Igualmente, también se presentan
congresos como la reconocida Cumbre Andina de Museos de las Américas y

los talleres museomixers.

Se debe iniciar un acercamiento por parte de los museos al uso de la
tecnologia como herramienta de aprendizaje no formal, adecuando espacios
donde se considere oportuno la instalacion de los mismo. Esto significa que es
necesario y a la vez prudente trabajar con un presupuesto donde se estimen
costos y gastos de la implementacion del nuevo recurso con la meta de mejorar
la propuesta del producto y lograr una experiencia mas vivencial en los

visitantes.

La promociéon, comunicacion y mercadeo de los museos deben replantearse
como acciones de primer orden, es decir, son actividades que no deben
dejarse en segundo plano. Ante todo, estas estrategias generan una difusion
mas amplia del producto o contenido museografico a una gran variedad de
segmentos de mercados y consumidores. Asi que es imprescindible que cada
museo maneje una propuesta o un plan de comunicaciones que tenga
directrices establecidas al uso y promocion de los diferentes medios tanto
digitales y fisicos apoyandose con un marco de trabajo de tiempos y fechas

establecidas para el cumplimiento de estas.
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Anexo 1. Resultados Encuesta determinacion perfil

GENERO

@ Masculing
@ Femenino

NACIONALIDAD

@ Nacional
@ E:xtranjero

PERFIL ACADEMICO PROFESIONAL

@ Frimaria
@ Secundaria
@ Pregrado
@ Postgrado

FRECUENCIA DE VISITA

@ Frimera vez

@ Una vez al mes
@ Cada tres meses
@ Casa seis meses
@ Una vez al afio

RANGO ETARIO

NIVEL DE INGRESOS

OCUPACION

Estudiante

Empleado dependiente
Independiente
Desempleado

Jubilado/Pensionista

MOTIVO DE VISITA

® 1417
® 1825
® 26-40
® 4164
@ 65-A (Tercera Edad)

@ 5300-500
@ 5501-800
® 5801-1250
® 512511500
@ 51501-2000

@ Interés personal

@ Recomendacion de familiares o
amigos

@ Motivos académicos

@ Ccio y recreacion



ACOMPANAMIENTO

@ Con pareja

@ Lo realiza solo

@ Amigos

@ Familiares

@ Asociados empresariales

30 (73,2 %)

Personales (Word of mouth)

Comunicacionales (radio-TV-
periddico)

Paginas web con informacion
referente a...

Folletos

Agencias

Entidades publicas (secretaria
de cultu...

0 5 10 15 20 25 30 35

INDEPENDIENTEMENTE DE LOS PRECIOS QUE SE ENCUENTRAN
ESTABLECIDOS PARA CADA TIPO DE CLIENTE ¢(CUANTO ESTARIA
USTED DISPUESTO A PAGAR EN PROMEDIO POR EL INGRESO AL

MUSEQO?

@ 5$2.50-3.00 USD
@ $4.00-5.00 USD
@ 36.00-A

¢ CONSIDERA USTED QUE LAS TARIFAS Y PRECIOS ACTUALES DEL
MUSEO SON ACCESIBLES Y ADECUADOS PARA CADA TIPO DE CLIENTE
QUE VISITA ESTE ESPACIO?

@3

@ NO-Porgue los precios son elevados

@ NO-Porgue no existe equidad en la
asignacion de pracios para cada tipo
de cliente




Anexo 2. Encuestas: Evaluacion y percepcion / Determinacién Perfil

CASA MUSEO MARIA AUGUSTA URRUTIA

La presente encuesta busca recopilar informacion sobre la percepcion y evaluacién de
servicios-contenidos/ exposiciones que se ofertan en la Casa Museo Maria Agusta
Urrutia. Es importante mencionar que la informacién sera usada con fines académicos
y con beneficios para la organizacion cultural, objeto de estudio.

A continuacion, se plantean las siguientes preguntas:

1. ¢Recibié un folleto o flyer informativo al ingresar al museo?

Sl
NO

En una escala del 1 al 10, siendo 10 la maxima calificacion y 1 la
minima ¢Cdémo evalla el servicio brindado por parte del guia
durante su recorrido?

(1 [2 [3 [4 [5 [e [7 [8 [9 [10 |
. ¢Considera usted que los conocimientos y la experiencia del guia
fueron adecuados durante la guianza?
Sl
NO-Porque existe una endeble profesionalizacion por
parte del guia
En una escala del 1 al 10, siendo 10 la méaxima calificacion y 1 la
minima ¢Como califica las salas y contenidos museogréaficos que
usted observé durante el recorrido en la Casa Museo Maria Augusta
Urrutia?

1 J2 |3 a4 |5 [e [7 |8 9 [i0 |
En una escaladel 1 al 10, siendo 10 la méaxima calificaciény 1 la
minima ¢ Cémo califica su experiencia dentro del museo?

(1 J2 |3 a4 |5 [e [7 |8 [9 [i0 |

. ¢Cudles de los siguientes elementos que se detallan a continuacion

usted observé que estan implementados en el museo? (Puede
marcar mas de una opcién)

Interactividad (Objetos que se pueden tocar)
Tecnologia (Pantallas tactiles-Audio guias)




Adecuada escenografia y ambientacion
Ninguna de las anteriores

7. ¢Considera usted necesario mejorar las salas y exposiciones
museogréaficas dentro del museo?

SI-Porque las salas presentan un deficiente exhibicion
museografica

NO-Porque las salas se encuentran con excelente exhibicion
museografica

8. ¢Qué servicios complementarios usted agregaria al museo?

Tienda de recuerdos con mayor
mercancia

Cafeteria

Recorridos teatralizados

Centro de archivo histérico y
documental

Todas las anteriores

9. ¢Qué plataformas virtuales o redes sociales usa con mayor
frecuencia al momento de informarse acerca de la existencia de
espacios culturales como museos y centros de arte?

(Puede marcar mas de una opcion)

Redes sociales:

Facebook, Instagram, Twitter
Buscador Google

Paginas web de museos

Web sites: Trip Advisor/ Lonely Planet

10.¢Recomendaria visitar este museo?

S|
NO

Gracias por su ayuda.
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ENCUESTA DETERMINACION PERFIL DEL CLIENTE
CASA MUSEO MARIA AUGUSTA URRUTIA

La siguiente encuesta busca definir el perfil del cliente que llega a la casa
Museo Maria Agusta Urrutia por lo cual se plantean las siguientes preguntas
gue se detallan a continuacion. Es importante mencionar que la recopilacion de
esta informacion sera usada con fines académicos y con beneficios para la
organizacion cultural objeto de estudio.

VARIABLES
1. 2.
GENERO RANGO ETARIO-ANOS
Masculino
Femenino 14-17
18-25
26-40
41-64
65-A (Tercera edad)
3. 4.
NACIONALIDAD PERFIL ACADEMICO
Nacional PROFESIONAL
Extranjero Primaria
Secundaria
Pregrado
Postgrado
6.
5. O.M
FRECUENCIA DE
VISITA
OCUPACION Primera vez
Estudiante Una vez al mes
Empleado dependiente Cada tres meses
Independiente Cada seis meses
Desempleado Una vez al afio
Jubilado / Pensionista




MOTIVO DE VISITA

Interés personal

Recomendacién de
familiares o amigos

Motivos académicos

Ocio y recreacion

9. o.M

ACOMPANAMIENTO

Lo realiza solo

Con pareja

Amigos

Familiares

Asociados
empresariales

MEDIOS DE INFORMACION

Personales (Word of mouth)

Comunicacionales (radio-tv-periodico)

Redes sociales (Facebook-Twitter)

Paginas web con informacion referente al
museo

Folletos

Agencias

Entidades publicas (secretaria de cultura-
SMQ-Ministerio de Cultura-FMC)

10.

NIVEL DE INGRESOS
(O $300-500

(O $501-800

(O $801-1250

O $1251-1500

(O $1501-2000

12.

¢CONSIDERA USTED QUE LAS TAR

11.

INDEPENDIENTEMENTE DE LOS PRECIOS QUE SE
ENCUENTRAN ESTABLECIDOS PARA CADA TIPO DE CLIENTE
¢CUANTO ESTARIA USTED DISPUESTO A PAGAR EN PROMEDIO
POR EL INGRESO AL MUSEO?

O $2.50-3.00USD
(O $4.00-5.00 USD

O $6.00-A

IFAS Y PRECIOS ACTUALES

DEL MUSEO SON ACCESIBLES Y ADECUADOS PARA CADA TIPO
DE CLIENTE QUE VISITA ESTE ESPACIO?

O sl

() NO-Porque los precios son elevados

O NO-Porgue no existe equidad en la asignacion de precios para cada tipo de

cliente

iGRACIAS POR

SU AYUDA!



Anexo 3. Presupuesto equipo de tecnologia

SHE0E

Carriio o8 compra

Carrito de compra

Imprimir esta pagina

Stor

TecnoMega

Nombre del producto Procio Unitario s«

MOBILE bocificar
THEATER

GEMIUS MT

20 BT usD

Black

PARLAMTE Wodificar
LOGITECH

X SOUND

2.0 Multi

Device

Stereo Black

ACCESS Weckficar
POINT DLINK
DAP-1360A
WIRELESS N

NUC Intel Wockficar
CEL-J3455
S0-DDR3L

1866 - VA

4LSE - LAN

slot M.2

5 60.08

$8522

5395

519525

Cantidad Sub-total

§ 6008

, $ 190.44

$1405

% 39050

At uitzar cariin de crmoeses:




CarTiio o compra

Compra

Sub-iotal 5 GE4 95
Impuestos  § B2 109
Total 5§ T67.14

WERIFIED & SECLURED

DU

Anexo 4. Presupuesto equipo interactivo

PROFORMA
#001-002-529

DETALLE DE PRODUCTOS

UNIDAD

DESCRIPCION

Multi-Touch

ampiificador (opcional), Temperatura; -17
*C ~55* C, Resolucion de I3 foto; 1280
= 720, Resolucidn de video: 720 * 576
(PAL), 640 * 480 (NTSC)

VALOR | VALOR
UNITARIO | TOTAL
Fuente de alimentacion:
. . ACTI0V-240V, Salida de sonido
5 pantallas tactiles Altavoces estéreo, se puede agregar un $460 $2300

OBSERVACIONES: 5% DESCUENTO SI EL PAGO ES EFECTIVO /
PRECANCELACION EN DOS PAGOS DIVIDOS AL 50% CADA UNO.
“PROMOCION APLICABLE HASTA EL 25 DE NOVIEMBRE 2018”

CARLOS VILLACIS

COORDINADOR DE OPERACIONES

TOTAL INCLUIDO IVA: 52576




Anexo 5. Presupuesto de material fisico

Direccion: Cotocollao. Av. lose Maria 'CDTIZ.QC'EIN
LA Guerrero NB8-66 e lgnacio de Loyola
Telf.: 096909 4493 [ 2 493 635
; et N° 511003
ONIALET
1724541354001 E-miail: graficasgonzalez @hotmail.com VALIDEZ DE COTIZACION 30 DIAS
Cliente: |JALEX OROZCO
Direccidgn:
Fecha: 5/11/2018 Telf RUC
Corren Vendedor ELVIS GONZALEZ
CANT DESCRIPCION V. UNIT V. TOTAL
50 TRIPTICOS &4 ABIERTD, FULL COLOR 2 LADOS, COWCHE 115GR 5 1,75 | 5 62,50
100 FLYERS A5 1 LADO 5 0125 12,00
EMPASTADOS &4, 50 PAGIMAS INTERMAS BOND 75GR, PASTAS
= DURAS, COCIDO Y ENCOLADD 3 1500 | 5 150,00
Tiempo de entrega: 5 DIAS LABORABLES SUBTOTAL 5 22450
|Forma de pago: % ADELANTO - 50% CONTRAENTREGA VA 12% 4 26,543
|contacte D96 909 4493 / 2453 635 TAL 5 251,44

GONZALEZ

Tlgo. Elvis Gonzdlez | Gerencia General

Dir.: Cotocollao, Av. José Maria Guerrero N68-66 e Ignacio de Loyola
(Diagonal a la Escuela Tarquino Idrobo)

Telf.: 02 249 3635

Movil.: 096 909 4493

€) © @graficasgonzalez @ www.graficasgonzalez.ec




Anexo 6. Brochure de Curso Gestor De Comunidades

Cursos de
Community Manager gratis

Cursos de Community Manager gratis. 100% practicos. En videos. Con Diploma de la Ascciacién Esparola de Profesionales de Social Media.

Nuestro Temario

Como es el método de los Cursos de Community Manager - Instrucciones
Herramientas del Community Manager

Que entendemos por Web 2.0 y Social Media
iQué es un Community Manager?

Ejercicio Practico: El caso del culo del politico

Ejercicio Practico: El caso del cliente cucaracha
Redes Sociales, ;son para todos?
Community Manager y Social Media Manager. Funciones.
Tipos de Redes Sociales.

Ejercicio practico: el caso oloroso.




Anexo 7. Presupuesto nueva mercancia

MERCADO ARTESANAL-
PRESUPUESTO REALIZADO EN VARIOS LOCALES
CANTIDAD MERCANCIA V.U V.T
50 Llaveros $1.00 % 50.00
50 Imanes de iglesia 5075 % 37.50
Monederos de
Cuero con
25 bordado en $3.00 %150.00
superficie
Figuras humanas
50 de tagua $1.50 $75.00
(personajes
locales colonia)
25 Collares de cruz $2.00 % 50.00
de madera
VALOR TOTAL $ 362.50

Anexo 8. Presupuesto medios digitales

? SOLUCIONES
N ADR Y 1 A

AESARIALES

/ EM

06 de Noviembre de 2018
Proforma : PAGINAS WEB-2018-1074

Sr. Alexander Orozco
Presente,

De mi consideracion;
Reciba un cordial y respetuoso salude de guienes conformamos SOLUCIONES

EMPRESARIALES

SOLUCIONES EMPRESARIALES es una institucidn dedicada al disefio de
paginas web, imagen empresarial, logotipos, disefio de volantes, efc.

De acuerdo a su atenta peticion ponemos en consideracion la presente oferta.
DISENO DE PAGINA WEB

Esperando que la presente oferia cumpla con todos los requerimientos que su
empresa necesita me despido.

Atentamente,

Lic. Vanessa Nieves




£) PYME (225,55 USD + V4]

Home + 5 Secclones de pagnas
Siders AUtDmatcos

Weh Responsive [Ataptable 3 moies).
8 Comans E'ITIPI'E'EEHHEE.

Itegracion con Redes Soclales
Direccion Empresa Mosirado en (Googie Maps)
2 Foemularios de Contacio

Doeminio .com, _net, ong

Hosting ANUAL

10. Autoadmirisanle

11. Manual para modficar 2 stk

12. Afencion En 2 Lugar de su preferencla
13. Chat ge ¥

14. Estructura al gusto del clianta

5. Cisefio al gusio del diente

O ES A EN B B S

OTROS REQUERIMIENTOS

TIRO OBSERVACHIHES PRECID

Disafio de Logo (ncluys diseflo de Te erviamos 3 opolones. 80,00 usd + VA
tarjetas de presentacian, y d@safo de

hojas memioreiadas)

Disano de plantes Za realza solo el disefio o2l volante, | Grafuito sl hace el
ya que por los momenics no estamos loga
Imprimiende

Publicidad en Faczbook l:zl'nparla minima (Mensual o 100.00 wsd + VA
quincanial)

Fublcidad en google Campalla minima (Mensual o 100.00 usd + VA
quincanal)

Fublcidad en Insiagram Campalla minima (Mensual o 100.00 usd + VA

quincanal)




FASES DE LA REALIZACION DE LA PAGINA WEB

a) Recopilacion de informadion con el cliente (Reguerimientos, fotos, textos)
b) Desarrollo de la pagina web.

¢} Presentacion de la pagna web.

d) Cambios y comecciones de la pagina web por parte del diiente.

g) Entrega de ka pagina web

TIEMPO DE ENTREGA

TP TIEMPC
Pymie 9 dias

OTROS PRECIOS:

* Por cada seccion adicional se cobrara 20 USD+ IVA
* En caso de querer el dominic: com.ec. Al valor de las paginas se subira 30
USDHVA

* A partir del siguiente afio el precio de renovacion sera: 1008 + VA {.com) y 1303
+ WA {ec)xano.

COMDICIONES DE PAGO

« 5% de Anticipo a ka firma del confrato.
+ 50% ala finalizacion de la pagna web.

FORMAS DE PAGO

¥ Efective o cheque
¥ Deposito o ransferencia

web_solucionesempresarniales. comu.ec



Anexo 9. Presupuesto hootsuite-brandwatch

@ Total ant Ahorra el .
W Hootsuite:

US$19/mes 34%
Facturado anualmente por

5$22!

[}

(e

-

&

Tu prueba de 30 dias es 100 % gratuita y dura
hasta Diciembre 6, 2018. Cancélala en cualquier
momento,

Tu prueba Professional incluye
v 10 perfies sociales

W ANdESs en hempo redl

W' AULODrOgramacion

W INERraciones 08 avisos de actualizacdn de paginas
web iimitadas

Hootsuite cuenta con la confianza de Mas
de 15 millones usuanos en 175+ palises

NYEC DAVIDSTEA wancie



Anexo 10. Presupuesto disefio de marca y social media

i~

DISENO DE MARCA

<
)
L
=
]
<
O
O
W
<
w
LLl
5
o
@)
(n'd
(a1

Desarrollo de Naming para la marca:
MNombre de la marca. ( 3 propuestas)
Focus group para seleccion de propuestas finalistas.

Desarrollo de Identidad Corporativa + Linea Grifica:
Desarrollo y conceptualizacion de 3 propuestas.
Logo (3 propuestas)

Etapa de bocetaje, propuestas, presentacién final.
Entregables vectoriales: Al, EPS, PDF, JPG, PNG.
Desarrollo de Linea grafica corporativa.

Manual Corporativo para utilizacién de la marca.

Papeleria Corporativa + Formatos de Impresion y Electrénicos:
Disefio Tarjetas Personales - Incluye retiros variables.

Disefio Papel Membretado (Impresion-Online).

Disefio de Carpeta Corporativa.

Disefio de Saludo Institucional para mailing.

Disefio de Templates para PPT para presentar propuestas.
Disefio de Firma Electrénica.

Disefio de Uniformes Personal.

Disefio de Brochure Corporativo.

Disefio de Diptico Informativo.

DISENO MARCA: $950 + IVA

SOLO DISENO LOGO: $550 + IVA

Director de cuentas

Social Media Manager

Content Manager +
Creativo

Analista Digital
Disefiador

8 publicaciones

Director de cuentas

Social Media Manager

Content Manager +
Creativo

Analista Digital
Disefador
10 publicaciones

Manejo y mantenimiento
web

1 Mailing

Director de cuentas

Sodial Media Manager

Content Manager +
Creativo

Analista Digital
Disafiador

10 publicaciones

Manejo y mantenimiento
web

1 Mailing
1 Envio via whatsapp

2 capsulas do
15-30 segundos

Director de cuentas

Social Media Manager

Content Manager +
Creativo

Analista Digital
Dissfiador

10 publicaciones

Manejo y mantenimiento
web

1 Mailing

1 Envio via whatsapp
3 capsulas do

15-30 segundos

Material POP +
fotografia

FEE MENSUAL $550 + iva $600 + iva $750 + iva $880 + iva

NOTA: El envio de mailing y campafias viz whatsapp se hara inicamente a Iz base de datos entregada por el cliente 0 a la que vayamos levantando en las campaias.
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