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RESUMEN

Esta tesis tiene por tema el analisis de la promocion publicitaria del Museo Arqueoldgico
Valdivia, de la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena, afio 2016, siendo este un museo que
guarda mucha informacién sobre la historia precolombina de nuestros ancestros y se considera
como una de las mas antiguas del continente sudamericano. El primer capitulo describe la
investigacion del problema y las principales causas por las que se desconoce la existencia del
museo ubicado en la Comuna Valdivia, se definen también los objetivos que ayudaran a sacar
adelante esta tesis y por ultimo realiza la delimitacion donde se llevara a cabo la investigacion
del problema. El segundo capitulo se refiere al marco teérico, marco teorico referencial y el
marco tedrico conceptual; en el que se desarrolla una serie de conceptos que ponemos en
relacion para sacar adelante la investigacion. En el capitulo tres se desarrolla la metodologia de
la investigacion, en la que se establece el método Inductivo-Deductivo que sirvio para explorar el
problema en todo su campo y también se llevo a cabo el método historico que nos permitio
esclarecer los hechos culturales que posee el museo Valdivia. Para llevar a cabo la investigacion
se determind la poblacién que fueron los habitantes de la comuna Valdivia entre las edades de 18
y 55 afios, valor del que se obtuvo la muestra. La técnica de investigacion utilizada fue la
encuesta, de las que se desarrollaron 10 preguntas que nos permitian conocer las razones por las
que el museo no es un lugar turistico y se preguntd sobre los posibles medios que se pueden

aplicar para dar a conocer este lugar tan simbolico de la comuna de Valdivia.



ABTRACT

This thesis is subject analysis of advertising promotion Archaeological Museum Valdivia,
commune Valdivia, province of Santa Elena, 2016, this being a museum that holds a lot of
information about the pre-Columbian history of our ancestors and is considered as one of the
oldest in the South American continent. The first chapter describes the investigation of the
problem and the main causes for the existence of the museum located in the Commune Valdivia
is unknown, also they define the objectives that will help take forward this thesis and finally
performs the delimitation where it will be held research the problem. The second chapter deals
with the theoretical framework, theoretical framework and conceptual framework; in which a
number of concepts that we relate to move forward with the investigation unfolds. In chapter
three the research methodology, in which the inductive-deductive method was used to explore
the problem in all its field and also carried out the historical method that allowed us to clarify the
cultural facts establishes that has developed Valdivia museum. To carry out the research
population were the inhabitants of the commune Valdivia between the ages of 18 and 55, the
value of the sample was determined. The research technique used was the survey, of which 10
questions that allow us to know the reasons why the museum is not a tourist place and wondered
about possible means that can be applied to publicize this place developed as symbolic of the

commune of Valdivia.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis tiene por objetivo analizar las causas por las que los turistas no se
sienten atraidos por el Museo Arqueoldgico Valdivia, el origen del problema se enfoca en el
desconocimiento sobre la existencia del Museo Valdivia debido a la desinformacion y casi
inexistente promocion que existe de este lugar. A pesar de que el museo se encuentra en un lugar
de facil acceso los turistas casi nunca lo visitan, es por eso que se considerd necesario realizar
una investigacion que ayude a determinar cuales son las posibles causas que hacen que los
turistas nacionales o extranjeros acudan a este sitio de gran importancia. Es importante recalcar
que una de las principales actividades por las cual Valdivia genera ingresos es la pesca, su
hermosa playa, artesanias y acuario que posee, sin embargo, su museo no es tan visitado como
estos otros lugares por el desconocimiento que existe del mismo. EI Gobierno Nacional
actualmente impulsa a rescatar los conocimientos ancestrales como una forma de activar nuestra
nacionalidad, ademas de ser participe en el objetivo 5 del Plan Nacional del Buen Vivir, el cual
invita a construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad nacional. Es esta la razén
por la que se decidi6 llevar a cabo este tema de investigacion, es importante que cada
ecuatoriano conozca e invite a conocer a los turistas extranjeros sobre la cultura, costumbres y

lugares turisticos que nos identifican.
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Capitulo |
1. El Problema a Investigar

1.1. Tema

Andlisis de la promocion publicitaria del Museo Arqueolégico Valdivia, de la comuna
Valdivia, provincia de Santa Elena, afio 2016.

1.2.  Planteamiento del Problema

El origen del problema se enfoca en el desconocimiento sobre la existencia del museo
Valdivia, ubicado en la Comuna del mismo nombre, debido a la desinformacion y casi nula
promocidn publicitaria que permitan las visitas de turistas nacionales y extranjeros.

A pesar de que el museo se encuentra en una zona de facil acceso, este no cuenta con las
visitas suficientes, es por esto que se hace necesario efectuar una investigacion para determinar
las posibles causas que lleva a que los turistas nacionales o extranjeros no acudan a un sitio de
gran importancia, en donde se encontraron importantes vestigios. Todo esto se da a la poca
promocion que existe del sector, o tal vez sea por la infraestructura poco atractiva que posee la
comuna, ademas de no contar con una imagen apropiada para que esta comuna sea visitada.

Cabe recalcar que una de las principales actividades y por la cual generan ingresos es la
pesca, sin dejar de lado una hermosa y amplia playa, asi como el acuario que posee esta comuna
han sido motivo primordial para acudir a este sector, sin embargo, a pesar de contar con un
museo arqueoldgico este no es visitado con frecuencia, lo que conlleva al desconocimiento del
mismo. Segun datos otorgados por una de las guias del museo el nimero de visitas promedio con
la que cuenta el establecimiento es de 200 mensuales, en donde los fines de semana es la mayor
afluencia de visitantes, siendo estos turistas nacionales, que, al consultar la razon de visita o el

grado de conocimiento, manifestaron que es por recomendacion.
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1.3. Formulacion del problema
¢De qué manera incide la promocidén publicitaria en el posicionamiento del Museo
Arqueoldgico, de la comuna Valdivia?
1.4.  Sistematizacion del Problema
¢Cudles son las consecuencias de la poca implementacién de promocidn publicitaria en el
Museo Argueoldgico, de la comuna Valdivia?
¢Cudles son las desventajas comunicativas del Museo Arqueolégico Valdivia?
¢De qué forma las promociones publicitarias podrian ayudar en el posicionamiento del
Museo Arqueoldgico Valdivia?
1.5.  Objetivos de la Investigacion
1.5.1. Objetivo general
o Analizar la promocidn publicitaria del Museo Arqueoldgico Valdivia de la
provincia de Santa Elena.
1.5.2. Objetivos Especificos
o Sefialar los factores de la promocion publicitaria que inciden en la visita de los
turistas al Museo Arqueologico Valdivia.
o Destacar a través de las publicidades las piezas mas relevantes que tiene el Museo
Arqueoldgico Valdivia.
o Impulsar a través de los medios de comunicacion digitales una difusion dirigida a

los turistas para que visiten el Museo Argueolégico Valdivia.

. Realizar una campafia promocional dirigida a los visitantes del Museo

Arqueoldgico Valdivia.
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1.6. Justificacion de la Investigacion

Uno de los principales impulsos que realiza el gobierno nacional, es el de rescatar los
conocimientos ancestrales como una forma de activar nuestras nacionalidades, principios
culturales y activacion de la cultura mediante la generacion de leyes que motivan su rescate.
Ademas, de ser participes en el alcance al objetivo 5 del Plan Nacional del Buen Vivir, el cual
invita construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad nacional, las identidades
diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad. Es por esto que la presente investigacion se
justifica en el andlisis sobre las visitas que realizan los turistas a este museo y el desconocimiento
que varios habitantes y viajeros tienen en cuanto a la existencia de este lugar que proporciona
objetos ancestrales de gran importancia e interés de la historia de nuestros antepasados. De
modo, que se pueda presentar una propuesta que contribuya en la promocién del museo y pueda

a su vez generar mayor conocimiento sobre el mismo, tanto a ecuatorianos como turistas.

1.7. Delimitacion del Problema

El problema que se investigara esta ubicado en la Comuna Valdivia de la provincia de
Santa Elena, cuyo sector econdémico es el turismo. Ubicada a 162 kilometros de la ciudad de
Guayaquil, localizada al noroeste de la Peninsula de Santa Elena.
Objeto de estudio: Analisis de la promocidn publicitaria que permita incrementar las visitas de
turistas al Museo Arqueologico Valdivia.
Area: Promocion del Marketing.
Campo: Publicidad.

Aspecto: Desarrollo de una campafa publicitaria.



Tema: Analisis de la promocion publicitaria del Museo Arqueolégico Valdivia, de la comuna
Valdivia, provincia de Santa Elena, afio 2016.
Problema: Bajas visitas de turistas al Museo Arqueoldgico Valdivia.

Delimitacion temporal: 2016.

1.8.  Hipotesis de la investigacion
La implementacion de estrategias de promocionales publicitarias inciden en el
posicionamiento del Museo Arqueolégico Valdivia, de la comuna Valdivia, provincia de Santa

Elena, afio 2016.

Variable Independiente: Estrategias promocionales publicitarias.

Variable Dependiente: Posicionamiento del Museo Arqueoldgico Valdivia.
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Capitulo 11

2. Marco Tedrico

2.1.  Marco Tedrico
2.1.1. La publicidad

Segun Bassat “la publicidad es una poderosa fuerza de comunicacion y herramienta de
marketing fundamental para ayudar a vender bienes, servicios, imagenes e ideas a traves de
canales de informacion y persuasion.” (Bassat, 2012) (pag.20)

Es fuerza altamente visible en la sociedad. Hoy en dia todas las personas reciben muchos
mensajes publicitarios al dia, ya que ahora, es esencial para el éxito de cualquier tipo de negocio
y la industria. La publicidad de convencer a la gente para comprar o adquirir un producto o
servicio, toda la publicidad contiene tanto informacion y persuasion.

En la actualidad, se puede decir que la publicidad es un proceso de comunicacion,
marketing, relaciones publicas, informacion y persuasion. La publicidad llega a través de un
canal de comunicacion al que se le llamada medio. Por lo general se dirige a un segmento
particular de la poblacion, el publico objetivo (consumidores y las empresas).

Sin duda hoy en dia la publicidad cubre casi todas las areas del proceso de pensamiento y
la accion de la sociedad. Se considera que una fuerza de comunicacion altamente sofisticada y
potente herramienta de marketing. De acuerdo a como se menciona, "la publicidad es cualquier
forma pagada de presentacion no personal y promocion de ideas, bienes y servicios por un
patrocinador identificado”. (Bassat, 2012) (pag.24)

El autor sefiala que la publicidad es una herramienta de comercializacion junto con el
producto y su embalaje, precio, distribucion y venta personal. Sin duda, la publicidad es abierta y

trabaja sobre la informacion abiertamente subvencionada y la persuasion, y su tarea es dar a
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conocer y promover los bienes o servicios de una empresa. De acuerdo con esta definicion es la
promocion "no personal” y esta dirigida "a quien corresponda”. Si la publicidad es eficaz, es
porque el publico es receptivo a la misma.

Debido a que el trabajo se refiere al analisis de la promocion publicitaria, antes que todo,
es importante entender el significado de la publicidad, que segin Diaz (2011), es el movimiento
de informacion con el objetivo de promover un mensaje, comportamiento o la compra de un
producto o servicio.

Bajo este concepto, se entiende que la publicidad es una técnica utilizada para informar
sobre un determinado tema, a un grupo de personas, con el fin de incentivarlos a realizar una accion
especifica. Las empresas hacen uso de la publicidad para dar a conocer sus productos o servicios,
de una manera persuasiva y atractiva, que influya en la mente de su audiencia objetiva y se decidan
a adquirirlo.

Dicho esto, se entiende que la publicidad es la capacidad que tiene las empresas para
informar sobre algo. Esto a su vez, se relaciona con la importancia que mantiene para cualquier
organizacion que desee ser conocida. La publicidad permite un contacto con el publico objetivo y
la empresa, permite promocionar los productos, y permite que el cliente potencial conozca los
beneficios que obtendra a través de la compra.

Las personas siempre estan esperando contenido diferente y atrayente, que los motive a
comprar un producto, y que les demuestre que éste cubrird sus necesidades y requerimientos. Si
una empresa, no implementa e invierte en esfuerzos publicitarios, su supervivencia en el mercado
se vera afectada, mientras que, si esta tiene como prioridad la publicidad dentro de su estrategia

de marketing, tendra buenos resultados.
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En la actualidad, muchas organizaciones han tomado en cuenta el uso de los medios de
comunicacion digital, pues, aunque son relativamente nuevos, estos han tenido una aceptacion
sustancial, y han permitido que microempresas, lleguen a ser reconocidas en diferentes zonas en
de su territorio, y hasta de manera internacional.

De acuerdo a Kaplan (2012) los medios digitales son todas las comunicaciones realizadas
a través de Internet. Por lo tanto, se pueden mencionar a los banners en sitios web, los anuncios
realizados a traves de Facebook, videos en YouTube, enlaces y anuncios en Twitter o las paginas
en Instagram.

Del mismo modo, generar paginas de contenidos, blogs y sitios web son también parte de
los medios de comunicacion digital. En esta forma de publicidad, su funcién principal es la de
crear una relacion con los usuarios, especialmente cuando se habla de redes sociales. Los medios
digitales tienen una amplia gama de funciones, herramientas y técnicas para la difusion de
empresas 0 marcas.

El uso de los medios digitales se ha vuelto muy popular debido al alcance que tienen, es
decir, pueden llegar a una cantidad innumerable de personas en un corto periodo de tiempo;
ademas, suelen ser mucho méas econdmicos que los medios tradicionales tales como periddicos,
revistas y radio.

Las empresas y organizaciones, con la meta de darse a conocer por un mayor namero de
personas, direccionan sus esfuerzos en establecer el mayor nimero de estrategias publicitarias para
ganar participacion en el mercado, esto, con ayuda de herramientas que les permita llegar a su
publico objetivo.

Si se sabe emplear la publicidad de manera efectiva, esta puede generar ingresos

econdémicos que beneficiaran a todas las areas de una organizacion. En el caso de utilizar medios
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digitales, por ejemplo, se debe tener en cuenta que las redes sociales y paginas web, en la
actualidad, estan al alcance de la mayoria de personas a través de smartphones, lo que evita que la
audiencia revise periodicos o escuche la radio, pues esta puede recibir un mensaje en cualquier

lugar donde se encuentren, mientras cuenten con internet.

2.1.1.1.  Clasificacion de Publicidad

La naturaleza y el proposito de la publicidad difieren de un sector a otro o a través de
situaciones. Los vendedores anuncian al mercado de los consumidores con la publicidad de
respuesta directa nacional, local y que puede implicar la estimulacion de la demanda primaria o
selectiva.

Ellos utilizan la publicidad industrial, profesional y comercial para los mercados
empresariales y profesionales. Para comprender mejor la naturaleza y el proposito de la
publicidad se puede clasificar (Uceda, 2012) con los siguientes criterios:

Publicidad nacional: es la publicidad realizada por Una empresa sobre una base
nacional o en la mayoria de las regiones del pais y dirigido al mercado de consumo final que se
conoce como la publicidad nacional.

Al por menor / publicidad local: otro tipo frecuente de la publicidad dirigida al mercado
de consumo se clasifica como menor / publicidad local. Este tipo de publicidad se realiza por los
principales minoristas 0 comerciantes locales mas pequefios para alentar a los consumidores a
comprar en una tienda especifica o utilizar un servicio local, tales como empresas locales
financieros, bancos, hospitales, gimnasio, restaurantes, salas de espectaculos, etc.

Mientras que los anunciantes nacionales venden sus productos en muchos lugares, los

anunciantes al por menor o locales deben proporcionar al consumidor una razon para patrocinar
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su establecimiento. la publicidad al por menor tiende a enfatizar los beneficios especificos de los
clientes, tales como casa de la tienda, politicas de crédito, servicios, ambiente, surtido de
mercancia y otros atributos distinguir.

Publicidad de respuesta directa: la publicidad de respuesta directa es un método de
marketing directo mediante el cual un producto se promueve a través de un anuncio que le
permite al cliente la compra directamente desde el fabricante.

Este tipo de publicidad se ha vuelto muy popular en los Gltimos afios, debido
principalmente a los cambios en los estilos de vida. La comodidad de comprar a través del correo
electrénico o por teléfono, ha llevado al enorme aumento en la publicidad de respuesta directa.

La publicidad de demanda primaria y selectiva: otra forma de ver la publicidad para
los clientes finales es en términos de si el mensaje esta disefiado para estimular la demanda, ya
sea primaria o selectiva. La publicidad de demanda primaria esta disefiada para estimular la
demanda de la clase general de los productos o la industria entera, mientras que la publicidad de
demanda selectiva se centra en la creacion de demanda de marcas de un fabricante en particular.

La publicidad de la demanda primario se utiliza a menudo como parte de una estrategia
de promocidn para ayudar a un nuevo aumento de la aceptacion del producto entre los clientes.
Productos en las etapas de iniciacion o de crecimiento de su ciclo de vida a menudo tienen
estimulacion de la demanda primaria como un objetivo de promocion porque el reto es vender a

los clientes sobre el producto tanto como lo es la venta de una marca en particular.
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a) Publicidad comercial: es la publicidad dentro de un comercio para que se utiliza
para atraer a los mayoristas y minoristas y motivarlos a comprar sus productos para su
reventa se denomina como la publicidad comercial.
Los representantes de ventas de la empresa piden a los revendedores para explicar el
producto, discutir los planes de la empresa para la construccion de la demanda entre los
consumidores finales, y describen los programas especiales que se ofrecen al comercio,
tales como descuentos de introduccion, neto de promociones. Comercio publicidad
suele aparecer en las publicaciones que sirven a la industria en particular.
Estas clasificaciones de los diferentes tipos de publicidad demuestran que este elemento
promocional se utiliza en una variedad de maneras. La publicidad es una herramienta de
promocion muy flexible cuyo papel en el programa de marketing variara dependiendo de la

situacion que enfrenta la organizacion y qué informacion debe ser comunicada.

2.1.1.1.  El rol de la publicidad

Segun lo establece “una peculiaridad del sistema de comunicacion de masas es que la
publicidad paga la mayoria de los proyectos de ley. Toda la publicidad contiene tanto
informacion y persuasion, que influyen en el mercado de medios de comunicacion. “ (Russell &
Lane, 2015) (pag.184).

Los anuncios clasificados en la prensa diaria son informacion casi pura, su intencion
principal es asesorar a los lectores de la disponibilidad de un producto y dar informacién sobre
donde, cuando y por cuanto adquirir dicho producto.

En realidad, la publicidad es omnipresente y es basicamente persuasiva en la naturaleza.

Se paga la mayoria de los proyectos de ley. Es responsable de aproximadamente dos tercios de



28

los ingresos de los medios impresos y casi todos los ingresos de los medios electronicos
(television y radio). Dispone tanto de marketing y comunicacion.

La publicidad es una industria de mensaje que juega un papel importante en la
configuracién del contenido y el funcionamiento de los medios de comunicacién. Desempefia un
papel importante en nuestra cultura popular, ya que da forma y refleja nuestro estilo de vida.

Es un paso por delante de otros elementos en la cultura y es por lo general el primero en
reflejar las tendencias sociales. Ahora el escenario es que el adulto promedio esta expuesto a
incontable nimero de anuncios cada dia, desempefia dos amplias funciones en el panorama
socio-econémico de un pais.

<> Rol econémico

X/

X2 Rol social

La publicidad es basicamente una institucion econodmica; realiza una funcion econémica
para un anunciante afectando la decision econdmica de una audiencia y es una parte integral de
un sistema economico. Asi, una evaluacion econémica muestra a las empresas otro tipo de
evaluacion de publicidad.

De acuerdo a como lo menciona estas son algunas de las funciones econémicas y
beneficios de la publicidad:

1. La publicidad estimula el crecimiento economico.

2. Proporciona informacion de utilidad.

3. Publicidad y Marca.

4. Apoyo de los medios.

5. Genera efectos sobre los ciclos econdmicos.

6. Proporciona utilidad del producto.



7. Alienta un nuevo producto.
8. Mantiene la competencia
A. La concentracion del mercado
B. Concentraciony precios
() La publicidad y precios
(1) La publicidad y la rentabilidad
(111) La publicidad y la estabilidad de marca. (Arriaga, 2012)

En todo el nivel econémico, la publicidad estimula la demanda, a educar a los
consumidores acerca de nuevos productos, politicas, programas y servicios de las
organizaciones, aumentar la competencia y mejorar el nivel de estilo de vida, ayudando a traer
nuevo producto para el consumidor. Sin duda, es un combustible que impulsa la economia,
ayudando a introducir nuevos productos mas rapido y con mayor eficacia a los consumidores
mediante el apoyo para lograr las economias de escala mas rapidas y ayudando a eliminar el
monopolio del producto.

A nivel social, la publicidad juega con, deriva de y contribuye a la textura social de un
pais. La publicidad refleja la sociedad y sociely refleja la publicidad. Varios cambios sociales
son provocados o ayudados por la publicidad. Hace modelos de conducta que pueden crear un
cambio social.

De acuerdo como lo menciona, “la educacion de adultos, la planificacion familiar
también se utiliza para vender el concepto de la publicidad social. Es una fuerza positiva en
nuestra sociedad. Se hace con el bienestar social de la nacion.” (Codeluppi, 2013).

De acuerdo también con este autor, existen cinco funciones de la publicidad a bienestar social

29
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v Es una fuente eficiente de la informacién para los consumidores y los
compradores industriales para la calidad del producto, el nuevo material o mercancia, las
nuevas tecnologias y el costo.

v Reduce los costes de distribucion a través de la venta personal.

v Fomenta la competencia. Aumenta la calidad del producto a través de la identidad
de marca sélida.

v Crea la publicidad para incentivos materiales y culturales o para una sociedad
liberal.

v Hace capaces a todos los medios de comunicacion para mantener la independencia

del gobierno, los partidos politicos y otros grupos de intereses especiales.

2.1.2. Posicionamiento
Para Peralba (2013, pag. 201), “el posicionamiento es basicamente el lugar que el negocio o
producto ocupa en la mente del cliente, la posicion que ocupa. Esto involucra a todas las
asociaciones que el cliente hace cuando piensa en la marca”. Si se encuentra con una marca para
los jovenes 0 mayores, si considera que la marca es agresiva o amistosa, si la ve como dinamica

0 conservadora, barato o caro, de calidad o no y varias otras asociaciones.

Estas asociaciones son extremadamente importantes cuando se trata de crear una comunicacion.
Por ejemplo, si la marca es vista para los jovenes, dinamica y aventurera, y ese es el espacio que
se desea ocupar, es mucho mas facil construir nuevos mensajes y acciones que asociacién mas la

marca con la audiencia.

Cuando la marca no tiene un debido posicionamiento, el equipo de marketing acaba lanzando

para todos los lados, promoviendo acciones que pueden denigrar o no promover de forma
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adecuada lo que se busca. Esto puede causar confusion en la mente del cliente, ya que no sabe

donde se dirige la empresa.

Esto podria generar que los clientes no sepan si la marca/ producto es o0 no es adecuado para ellos
y cuales son las diferencias / ella de la competencia. El posicionamiento bien hecho, ademas de

ser esencial par aun buen marketing, es una gran ventaja competitiva de la empresa.

2.1.3. Brief creativo
Un brief creativo es un documento producido por una parte solicitante que sera utilizado
por los profesionales que operan dentro de un campo de la invencidn para producir diversos
productos entregables tiles. Por ejemplo, una empresa puede generar un resumen creativo para
instruir a una agencia de publicidad para producir un disefio visual, un video promocional, copia

de publicidad o un sitio web para la promocion a través de Internet. (Garcia, 2011)

En los mejores casos, un resumen creativo es un documento creado a través de las
reuniones iniciales, entrevistas, lecturas y discusiones entre un cliente y el disefiador antes de que
comience cualquier trabajo. A lo largo del proyecto, el pliego de condiciones continta para

informar y guiar el trabajo. Un buen brief creativo responderéa a estas preguntas:

«  (QUué es este proyecto?

« (Paraquién?

« ¢Por qué estamos haciendo?

« (Lo que hay que hacer? ;Por quién? ;Para cudndo?

« ¢Donde y como se va a utilizar?
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De acuerdo con Garcia (2011) las diez cosas mas importantes a incluir en un brief creativo

incluyen:

a)

b)

9)

h)

Resumen de fondo: ¢Quién es el cliente? ;Cual es el producto o servicio? ;Cuales son
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (o DAFOSs) que participan con este
producto o servicio? ¢Hay investigaciones, informes y otros documentos existentes que
ayudan a entender la situacion?

Descripcion general: ¢ Cudl es el proyecto? ;Qué se esta disefiando y por qué? ¢Por qué
se necesita este proyecto? ¢Cual es la oportunidad?

Los conductores: ¢Cual es el objetivo para este proyecto? ;Qué se quiere lograr? ;Cual
es el propdsito del trabajo? ¢Cuales son los tres principales objetivos?

Publico: (A quién se va a dirigir ;Qué piensan de la organizacion? ¢Por qué les importa?
Los competidores: ;Quién es la competencia? ;Qué estan diciendo a la audiencia que
debe estar diciendo la empresa? ;Cudl es su analisis FODA? ;Qué diferencia a la
organizacion de ellos?

Tono: (Coémo se debe comunicar? ;Qué adjetivos describen el sentimiento o enfoque?
Mensaje: ¢Qué se esta transmitiendo exactamente? ;Ya estan desarrolladas las palabras
0 hace falta hacerlo? ; Qué queremos informarle al pablico?

Visuales: ¢Estamos desarrollando nuevas imagenes o recoger a los ya existentes? Si
estamos creando ellos, quién / qué / dénde estamos fotografiando o ilustrar? ;Y por qué?
Detalles: ¢Cualquier informacidon obligatoria que debe ser incluido? ¢ Lista de productos
terminados? ¢ ldeas preconcebidas? ¢parametros de formato? ¢ Limitaciones y

restricciones? ¢ Linea de tiempo, calendario, presupuesto?
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j) Lagente: (A quien se esta informando? ;Quién esta aprobando exactamente este

trabajo? ¢Quién necesita estar informado del progreso? ¢Por qué medios?

2.1.4. Plan publicitario
Un plan de publicidad es una estrategia acerca de como una empresa tiene la intencion de
comunicar a su audiencia. En el plan se define el pablico y el medio para llegar a ellos. medios
de comunicacion pueden incluir anuncios en periédicos, vallas publicitarias, correo electrénico,
redes sociales como Facebook, Twitter, vinculados en el correo directo, tales como volantes o
tarjetas postales. Segun Checa (2014) antes de escribir un plan publicitario hay que tener

presente tres aspectos:

a) Lo que se quiere lograr con el plan, objetivos y metas.
El objetivo puede ser para aumentar el alcance o el conocimiento del producto o para
aumentar las ventas. Un plan de publicidad no tiene que ser muy complejo, pero debe ser formal

y por escrito para ayudar al cliente a entender sobre el enfoque del plan.

b) Como se va a llegar a esos objetivos. El coste, el tiempo requerido, discusion de
recursos.

* Presupuesto

Un presupuesto de publicidad debe ser preparado con mucho cuidado. Empresa nunca
debe gastar en cualquier plataforma. En su lugar todas las plataformas deben ser utilizados para
las pequefias y promociones basadas en el comportamiento del presupuesto debe incrementarse.

Los resultados toman tiempo para cualquier campafia.
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« Audiencia
Dependiendo de los tipos de cliente, el medio debe ser utilizado. No es buena idea estar
presente en todas las plataformas, pero el foco debe estar en el lugar del publico maximo estéa
disponible. Al igual que si usted tiene que anunciar en el periddico o Facebook o programas de

television que depende de la audiencia.

* Mensaje
La asistencia profesional puede ser Gtil. Los anuncios deben ser muy simple para
transmitir el mensaje a la gente comun sin ninguna dificultad. Los anuncios no deben ser
demasiado prolijo y algunos efectos visuales deben ser incluidos para que sea un poco mas

interesante.

c) La manera de medir los resultados; medir el desempefio del plan de acuerdo con los
objetivos anteriormente establecidos.
Es importante tener un control del plan y verificar si se estd cumpliendo con las expectativas;

dicha medicion puede evaluarse a través del estudio del incremento de ventas.

2.1.4.1.  Presupuesto publicitario
Un presupuesto de publicidad es cuanto dinero se asigna a comercializar un producto o
servicio. Este dinero puede ser utilizado para comprar anuncios en periédicos, revistas,
television, Internet, y similares. Cada empresa destinara una cantidad diferente. Por supuesto, las
grandes empresas suelen asignar mas dinero para la publicidad para ganar mas cuota de mercado.

(Clow & Baack, 2012)

Algunos de los factores que determinan los presupuestos de publicidad son la cantidad de

dinero que una empresa tiene que pasar en esta area y lo bien que la empresa cree que se eta
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ejecutando la publicidad. Si una empresa cree que el plan de publicidad no va bien, entonces
pueden recortar sus presupuestos. Si una empresa cree que se necesita mas publicidad y se lo

puede permitir, pueden aumentar el presupuesto.

2.1.5. La propaganda

De acuerdo a como lo expresa, “es una forma de difundir una idea, teoria y/o
conocimiento, la cual es repartida en masas para promover un cambio 0 pensamiento a un grupo
de personas.” (Hidalgo, 2012) (pag. 66)

La propaganda es un medio de difusion y a diferencia de la publicidad no tiene fines de
lucro, mas bien conlleva a generar un cambio, ideo o pensamiento, generalmente es usado por los
grupos sociales, religiosos y politicos para promover cierta informacién a un publico
determinado.

Es una serie de mensajes que tienen como objetivo influir en la opinion y el
comportamiento de la sociedad o grupo de personas. La propaganda no transmite la informacion
de manera objetiva, sino que proporciona informacién disefiada para influir en los que escuchan
0 ven.

La propaganda es un intento deliberado y sistematico para dar forma a las percepciones,
manipular la mente o la cognicion, y directamente afectar el comportamiento con el fin de
responder de como propagandista deseada. Es también, un medio de agitacion, puede utilizar
medios verbales y no verbales en todos los casos en los que se prevén las siguientes actividades
que se llevaran a cabo:

2 Este medio expone una informacion, en funcion del objetivo de promover,

disfrutando de las opiniones e intereses (incluyendo: ideales, tradicidn, estereotipo, meta,

deseo, necesidad, etc.), en caso de factores sociales (raza, herencia, religion, clase, etc.).
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< Las partes se encargan de difundir el mensaje, en forma de un comunicador o
persona que constituye un mensaje al contenido y finalidad.

< Se espera que el destinatario reciba un mensaje y luego se puedan llevar a cabo las
cosas de acuerdo con el patron determinado por el consumidor

X2 Ciertos mensajes de la propaganda son formulados de tal manera que puedan
alcanzar sus objetivos de forma efectiva.

X2 Es un medio o soporte correcto y apropiado o compatible con la situacion del
comulgante

<> La propaganda se expone con mayor frecuencia con la politica, la cual determina
el contenido y los objetivos a alcanzar

X2 Realiza de forma permanente

X No es el proceso de entrega de ideas, creencias o doctrinas

X EL proposito es cambiar opiniones, actitudes y comportamiento de los individuos
0 grupos, con las técnicas de influencia

X Condiciones y situaciones que permiten a las actividades de propaganda en
cuestion

X El uso de una forma sistematica de los procedimientos y la planificacion.

2.1.6. Los medios de comunicacion masiva

“Los medios de comunicacion se refieren a los canales de comunicacién que implican la
transmision de informacion de alguna manera, a un gran nimero de personas” (2012) (pag.193).

Los medios de comunicacion masiva son todo tipo de dispositivos digitales y analdgicos

utilizados para transmitir texto, imagenes y archivos de audio a una masa heterogénea y no
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determinado de personas. Los medios méas conocidos son los libros, periddicos, revistas,
television, radio e internet.

Una caracteristica basica de los medios de comunicacion es el hecho de que emplean
maquinas en el proceso de mediacion de comunicacion: aparatos y dispositivos mecanicos,
eléctricos y electronicos que permiten el registro permanente y la multiplicacion de los mensajes

impresos (periddicos, revistas, libros) o grabamos (disco, radio) en miles o millones de copias.

2.1.7. Clase de medios de comunicacion masiva
Medios impresos: los medios impresos abarcan la comunicacion de masas a través del
material impreso; incluye folletos, publicaciones, boletines, correo directo, volantes, carteles,
comunicados de prensa y libros.
 Folletos y Catalogos: folletos y catalogos son parte de la literatura de promocion de un
producto o una organizacion. Hay dos tipos de folletos y folletos.
— Promocion de pre-compra: por lo general, en centros comerciales y
tiendas, el material de promocion se distribuye gratuitamente a todos (con ofertas
de descuentos u otros esquemas que parecen rentables). Por ejemplo, un folleto
gratuito sobre cosméticos incluira informacion acerca de los productos, ultimas
tendencias, contenidos, los beneficios de su uso, la gama disponible, o colores,
cupones de descuento, etc. Esto particularmente crea un impacto positivo en la
toma de decisiones.
— Promocion de post-compra: estos folletos y catalogos se dan
generalmente con un producto para una mejor experiencia del cliente y la

facilidad para comprar el uso posterior. Se puede haber observado con la compra
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de cualquier articulo nuevo que suele ir acompafiado con un pequefio folleto que
da detalles acerca de los beneficios de usar el producto, instrucciones de uso,
limpieza e instrucciones de almacenamiento.

— Las vallas: las vallas publicitarias son enormes anuncios que se colocan a
una altura en lugares estratégicos para llamar mas la atencion. Por lo general
atraen a la audiencia de destino por sus colores vivos, titulares que llaman la
atencion, creatividad, disefios, efectos especiales, etc.

Medios digitales electrdnicos: los medios electronicos es el tipo de medios de
comunicacion que requiere que el usuario para utilizar una conexion eléctrica para acceder a ella.
De acuerdo a Buckingham (2013), “también se conocen como "Medios de difusion . Incluye la
television, la radio y los medios de comunicacién de la nueva era, como Internet, ordenadores,
teléfonos, etc.” (pag.183)

Medios de la nueva era - Digitales: con la llegada de Internet, la poblacion esta
disfrutando de los beneficios de la alta tecnologia de los medios de comunicacion, que no sélo
son mas rapidos que los medios de comunicacién tradicionales, sino también cuentan con una
gama extensa. Los teléfonos mdviles, ordenadores y el Internet se refieren a menudo como los
medios de comunicacion de la nueva era. (Manovich, 2013).

El Internet ha abierto varias nuevas oportunidades de comunicacion masiva que incluyen
correo electrdnico, sitios web, podcasts, foros electronicos, libros electrénicos, blogs, Internet
TV y muchos otros, que estan en auge en la actualidad. El internet también ha comenzado
también el desarrollo de redes sociales que también son utilizadas como medios de comunicacion

masiva.
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% Computadoras: con la invencion de las computadoras lo imposible se ha hecho
posible. Las computadoras practicamente permiten obtener informacién de cualquier
tema. Ademaés, cualquiera puede expresar sus opiniones a traves de los ordenadores.
Las computadoras se han afiadido un nuevo avance en los medios de comunicacion
mediante la combinacién de la inteligencia humana con la tecnologia de vanguardia.
% El internet: el internet es una de las herramientas mas importantes de los medios
de la nueva era. El descubrimiento del internet puede ser llamado como el mayor
invento en los medios de comunicacion.

El internet ha inspirado la interaccion y conectividad a través de su medio de las redes
sociales. Se ha convertido en uno de los medios principales de comunicacion de
masas. Las herramientas mas utilizadas en el internet son:

Los correos electronicos: e-mails o correos electronicos han reducido drasticamente
el tiempo que tomo para la redaccion y el envio de cartas. Los correos electronicos

también han facilitado menor uso de papel.

2.1.8. Redes sociales
Segun Orozco (2014) “las redes sociales son un tipo de servicio que se muestra en una

plataforma y que es utilizada para conectar a muchos usuarios de diferentes partes del mundo.

Las redes sociales son empleadas para comunicarse y difundir informacion entre los usuarios de
diferentes edades. Estos sitios fueron creados con la finalidad de mantenerse conectados con
usuarios de otras partes del mundo y para compartir los intereses comunes con amigos,
familiares o conocidos. En la actualidad existen varias redes sociales, entre las que se destacan

son: Facebook, Twitter, Instagram y Google +.
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Facebook: es la web mas popular de redes sociales. Facebook tiene varias
aplicaciones, que utilizan las personas. Es la mejor plataforma para encontrarse con
viejos amigos, o hacer otras nuevas. A los anunciantes también les gusta este foro
para comunicar sobre sus productos.

Twitter: es un servicio que permite enviar breves mensajes publicos. Esta red social
es muy popular debido a su facil manejo ademas de proporcionar informacion rapida
e importante en tan s6lo 140 caracteres. A los individuos que usan esta red social se
los denomina como “seguidores” que son las personas que escriben sus tweets y leen
los de sus demaés seguidores.

Instagram: es una red social muy utilizada para compartir fotos y videos con la
oportunidad de mostrar el contenido en otras redes sociales. Este servicio fue
desarrollado para los teléfonos celulares con el propdsito de tomar fotos y capturar
videos en sus dispositivos para que luego estos sean subidos a la web.

Google +: tuvo su lanzamiento en el afio 2011, la mayoria de las personas la
comparan con Facebook, puesto que en esta red social también se puede difundir
fotos, videos, enlaces y ubicaciones a una cantidad determinada de usuarios. Esta red
social puede ser usada en computadoras y aplicaciones moviles que manejen sistemas

operativos Android e iOS.

2.1.9. Estrategias de promocion
« Concursos
Los concursos son una estrategia de promocion de uso frecuente. Muchos concursos incluso no
requieren la compra. La idea es promover la marca y poner el logotipo y el nombre en frente del

publico en lugar de ganar dinero a través de la campafia de venta agresiva.
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» Medios sociales
Los sitios web de medios sociales como Facebook y Google ofrecen a las empresas una manera
de promover productos y servicios en un entorno mas relajado. Las redes sociales conectan con
un mundo de clientes potenciales que pueden ver a la organizacion desde una perspectiva
diferente. En lugar de ver a la entidad como que "trata de vender" algo, la red social puede
reflejar que una organizacion esté en contacto con la gente en un nivel més personal. (Redondo,

2012)

» Obsequio de productos
Los productos obsequiados permiten que los clientes prueben los bienes de la empresa, y si se
deciden, posteriormente los adquieran. Muchas empresas patrocinan promociones en las tiendas,
regalando muestras de productos para atraer al publico que compra para que prueben nuevos

productos.

« Eventos de apreciacion del cliente
Un evento de agradecimiento al cliente en la tienda con refrescos gratuitos y premios de entrada
servira para atraer clientes a la tienda. El énfasis en la parte de apreciacion del evento, si
necesidad de ninguna compra, es una manera efectiva de dibujar la importancia que se les brinda

no solo a los clientes fieles sino clientes potenciales. (Tellis, 2014)

2.2. Referencias de investigacion relacionadas
2.2.1. Desarrollo Turistico para la Promocion y Posicionamiento del Museo Casale6n en
la Peninsula de Santa Elena
Se toma en consideracion la tesis que fue desarrollada por Alexis Guerra, Andrés Hernandez y

Maria Auxiliadora con el proyecto de Desarrollo Turistico para la Promocion y Posicionamiento
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del Museo Casaledn en la Peninsula de Santa Elena, previo a la obtencién de economista

mencion en Gestion Empresarial especializacion en Marketing en el afio 2011.

El proyecto propone la aplicacion de estrategias adecuadas y especificas para el desarrollo del
producto turistico Museo Casale6n, para asi lograr el aumento de la competitividad de este
destino turistico, ubicado en la Av. 9 de octubre entre calle 13 y 14, diagonal a la Plazoleta
Civica, de la Peninsula de Santa Elena, para la realizacion del proyecto se realizé una
investigacion que determind si el turista estaria dispuesto a realizar una actividad cultural,
visitando el Museo Casaleon, , también se determing si la comunidad tenia conocimiento de la
existencia de los museos que estan ubicados en la peninsula de Santa Elena y por dltimo el

segmento al cual esta dirigido el Museo Casaleon.

Para la recoleccion de informacion se desarrollé una investigacion donde fue necesario estudiar y
analizar todos los factores por los cuales los museos de la ciudad de Santa Elena no son
conocidos, por esto se usaron herramientas como encuestas la cual los resultados arrojaron los
datos necesarios que ayudaria a realizar esos cambios, luego de haber efectuado la exploracion
de varias fuentes se aplicarian las estrategias de Marketing Turistico que junto al estudio
financiero permitié conocer el valor de los gastos en la implementacion y como se iban a
financiar los costos, dando el impulso que el Museo Casaledn pueda ser conocido como uno de

los destinos turisticos de Santa Elena.

2.2.2. Disefio y promocidn del producto turistico Museos Navales de la ciudad de
Guayaquil
Se toma en consideracion la tesis de José Pefia, Wilmer Carvache, egresados de la Universidad

Superior Politécnica del Litoral con el tema Disefio y promocion del producto turistico Museos
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Navales de la ciudad de Guayaquil, el cual consistia en la poca informacion de la existencia de
los mismos, el desconocimiento de las personas y los visitantes de la informacion de los

itinerarios de visita del museo.

Para esto se tomo6 como area de estudio el Museo Juan Illingworth, ubicado en el primer piso del
edificio de la Gobernacion del Guayas, el proyecto tenia como objetivo dar a conocer de manera
efectiva, la riqueza cultural e histérica de cada uno de los museos Navales de Guayaquil,

permitiendo difundir el conocimiento de la historia Naval del Ecuador.

Para el levantamiento de la informacion se consideraron métodos que permitieron optar por una
estructura organizada, en donde se realiz6 una investigacion de campo ejecutada por una
herramienta de exploracion como la entrevista que estén dirigidas a las personas que trabajen en

estos museos.

Es por esto que se elabora el disefio de un producto turistico el cual se llamaria “Ruta Velera”,
que consiste en dar orientacion durante el recorrido, dando informacion acerca de las facilidades
que ofrecen los museos, es por esto que el circuito sera atractivo para los usuarios potenciales,

esperando que se tenga una buena acogida.
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2.3.  Marco conceptual
Promocion: es una técnica del Marketing, la cual tiene como finalidad alcanzar objetivos de
manera eficaz de diferentes estrategias y acciones que estimulan e incentivan a los clientes a

realizar la compra (Torres & Cordova , 2012).

Marketing: se dedica al analisis del comportamiento de los mercados y de los consumidores,
también buscan captar al cliente y fidelizar en su mente alguna marca de algin producto o

servicio (Drucker, 2012).

Persuasion: convencer o hacer creer a una persona de alguna situacion (Vellén, 2012).

Demanda selectiva: estimula la demanda de una categoria genérica esta se da cuando el cliente
o consumidor adquiere en el mercado un producto por su marca o sustituto (Rodriguez &

Fernandez , 2013).

Publicidad: es un conjunto de estrategias creativas que las empresas emplean para dar a conocer

una marca de un producto o servicio a los clientes (Escribano, Alcaraz , & Fuentes , 2014).

Brief creativo: se refiere a un documento por el cual la empresa aplica publicidad mediante una
campafa donde se analizan diferentes aspectos del mercado para identificar las necesidades y

exigencias de los clientes (Vértice, 2012).

Museo arqueoldgico: Puede ser una institucion pablica o privada que presta servicio a la
comunidad donde se encuentra situada. En ella se expone al publico lo que se ha investigado a lo

largo de los afios, ademas se expone con fines educativos y culturales (Tarrago, 2014).
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Promocion publicitaria: es un medio que procura aumentar el consumo de cierto producto o
servicio, fijar una nueva marca dentro del mercado o reposicionar la imagen o marca en un

mercado (Rodriguez , Suarez , & Garcia, 2012).

Estrategia publicitaria: se realizan estrategias publicitarias con el fin de elaborar alguna
campafia relacionada con el producto o servicio para asi obtener una respuesta deseada en el

publico objetivo (Rivera & Garcillan, 2012).

Campafa promocional: son mensajes publicitarios que aparecen en diferentes medios dentro de

un espacio de tiempo determinado (Galan, 2014).

Posicionamiento: es una estrategia comercial que procura que cierto producto o servicio se

instale en la mente del consumidor (Peralba, 2013).

Plan Nacional del buen vivir: es una guia que abarca 12 objetivos donde se mencionan la
voluntad de seguir con la transformacidn historica del Ecuador. Esta guia plantea situaciones
como la equidad, el desarrollo integral, la Revolucién Cultural, la Revolucién Urbana, la
Revolucion Agraria y la Revolucién del Conocimiento (Secretaria nacional de planificacion y

desarrollo, 2013-2017).

Interculturalidad: es el proceso de comunicacién entre individuos y grupos con identidades

culturales especificas (Lazo, 2013).



CAPITULO III
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque de la investigacion

Para el caso de estudio, se considera efectuar una investigacion orientada a la medicion

cuantificable, puesto que en relacion a las unidades de analisis correspondientes se requiere

recopilar datos puntuales y concretos que permitan obtener resultados especificos y directos.
Es por ello que se define, que, el presente estudio tendra un enfoque netamente

cuantitativo, en donde principalmente se aplicara el método de la estadistica para alcanzar la

informacion requerida.

3.2.  Disefio de la investigacion

“El disefio de la investigacion, es el procedimiento que se establece para el estudio
mediante el cual el investigador pretende recopilar informacion sobre un determinado tema o
problematica que se encuentra bajo estudio.” (Heinemann, 2012) (pag. 268)

Definido el problema, es imprescindible llevar a cabo una investigacion que brinde la
posibilidad de conocer con mayor claridad los hechos que dan cabida a aquella problematica,
siendo asi que, en primera instancia se considera tomar informacion en relacion a fuentes

primarias y secundarias.
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Es preciso recalcar que la informacion obtenida de dichas fuentes sera obtenida de forma

integra, es decir, no se tendrd manipulacion alguna de los resultados alcanzados, puesto que se

necesita evidenciar la situacion actual del museo Valdivia.
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Por ende, se establece que el presente estudio se lo efectuara bajo una modalidad no
experimental; posterior a lo antes expuesto, se dara a conocer el disefio principal que se llevara a
cabo para cumplir de la mejor manera con el levantamiento de la informacion.

" Al tratarse de un estudio no experimental teniendo como objeto alcanzar

informacion de fuentes primaria y secundaria, el alcance que tendré el presente estudio

sera exploratorio y descriptivo.

" Referente al tipo de investigacion, se establece que, este se lo efectuaréd bajo un

estudio de campo.

. En relacion a la problematica de estudio, es preciso contar con unidades de

analisis para el alcance de la informacion, por ende, se definird una determinada

poblacion con su correspondiente tamafio muestral.

. Para cumplir en gran parte con el alcance de la informacion, se precisa utilizar un

instrumento de investigacion, siendo este, el cuestionario.

. Partiendo del enfoque de la investigacion, la técnica que se aplicara para la

recoleccion de los datos, sera la encuesta.

" Culminado el levantamiento de la informacion respectivo, los resultados que se

hayan obtenido seran analizados e interpretados.

3.3. Método de la investigacion

Inductivo-Deductivo

Se puede establecer que este método es aquel que sirve para explorar el problema en todo
su campo, de tal manera que permita efectuar una investigacién de campo, que en este caso seria
indagado en la comuna Valdivia, con la finalidad de poder determinar el origen de las bajas

visitas que presenta este museo; mientras que el método deductivo es el que definira la
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problematica, dando paso a las conclusiones, una vez se haya explorado el problema. En otras
palabras, es un método que se fundamenta en la l6gica que se relaciona con los hechos
particulares para posteriormente llegar a una conclusion, es decir de lo particular a lo general y
viceversa, ya que el método inductivo busca conclusiones que inician de hechos particulares y el

deductivo conclusiones generales para hechos particulares.

3.4. Alcance de la investigacion
3.4.1. Investigacion exploratoria

“La investigacion exploratoria consiste en realizar estudios que permitan al investigador
tener una aproximacion a la problematica para asi tener reconocimiento del mismo y de las
posibles acciones a desarrollar.” (Ferndndez, 2013) (pag. 31)

El proceso de investigacion tendra una fase exploratoria debido a que es imprescindible
recabar informacion tedrica en relacion a la comuna Valdivia de la provincia de Santa Elena, asi
como también mejorar parte de conocimientos concerniente a la manera en que se debe de
desarrollar un plan promocional, y todo lo que se encuentre relacionado directamente con la
problematica planteada que permita obtener discernimiento pleno de lo que se investiga.

Cabe indicar que el tipo de informacion que se recolectara en aquella fase de estudio
serd, secundaria, por ende, se recurrird a tomar informacion de textos y revistas cientificas,
periddicos digitales, enciclopedias virtuales y toda aquella referencia confiable que mantenga la

informacion requerida.
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3.4.2. Investigacion descriptiva

“La investigacion descriptiva es aquella que proporciona informacion mas detallada del
problema o hecho que se encuentra en estudio, es decir, permite describir las principales
caracteristicas que se relacionan con el acontecimiento aplicando técnicas como la encuesta, la
entrevista o la observacion.” (Garcia G. , 2012) (pag. 31)

Por otro lado, se considera llevar a cabo estudios descriptivos, debido a que se requiere
conocer la situacion actual del museo Valdivia, ademas de identificar las desventajas
comunicativas de aquel museo, y lo mas relevante, medir el nivel de conocimiento que
mantienen los turistas nacionales sobre el mismo para asi, determinar la necesidad de disefiar un
sistema comunicacional que sirva para la promocion del museo Valdivia.

Basicamente para la recoleccion de los datos, se aplicaran métodos estadisticos, y en ello,
implica utilizar instrumentos y aplicar técnicas de investigacion para cumplir con la recoleccion

de los datos.

3.5.  Tipo de Investigacion
3.5.1. Investigacion de campo

“Al ejecutarse investigaciones de campo, es esencial desarrollar el levantamiento de la
informacion en el lugar donde se suscitan los hechos o fendmenos; si se trata de recabar datos, el
investigador debe acudir a los individuos que puedan proporcionar la informacion requerida.”
(Razo, 2014) (pag. 93)

Para tener una mayor nocion y entendimiento de la problematica que mantiene el museo
Valdivia, es importante dirigir parte de la investigacion al lugar donde acontece el problema, y

asi tomar informacidn teniendo un contacto directo con la realidad de los hechos.
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3.6. Poblaciony Muestra
3.6.1. Poblacion

“Una poblacion es un conjunto de sujetos, elementos, observaciones o individuos que
cumplen determinadas caracteristicas de las que el investigador tiene interés conocer;
dependiendo el nimero de observaciones que alcance puede ser finita o infinita.” (Caceres,
2013) (pag. 113)

La poblacién considerada para el presente estudio son los habitantes de la comuna
Valdivia entre edades de 18 a 55 afios siendo alrededor de 3.880 personas. ( Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos , 2016). Se toma en cuenta a este grupo de personas porque se estima son
idéneas para proporcionar la informacion que se requiere para llevar a cabo la investigacion, es
importante que las personas encuestadas ejerzan alguna actividad econémica dentro de la
comuna y estén interesados en impulsar el turismo del lugar, especialmente del museo
Arqueologico Valdivia.

Para otro estudio cuantitativo, se toma en cuenta a los turistas nacionales, que segun datos
del Ministerio del Turismo (2016) durante el altimo feriado se registro un total de 932.325
turistas internos. Se consideran a las personas que se encuentren en un rango de edades entre los
18 a 60 afios de nivel socio economico medio, que les guste viajar y estén interesados en conocer
los lugares turisticos y culturales del pais, se considera a estos individuos para realizar la
investigacion porque cumplen con las caracteristicas que se requieren para saber qué
perspectivas tienen los turistas cuando visitan un nuevo lugar y conocer el nivel de aceptacion

que tiene el museo de la comuna Valdivia en el Ecuador.
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3.6.2. Muestra
“Estadisticamente se conoce como muestra a un subconjunto de la poblacion que se
constituye por un grupo o porcion de individuos representativos de la misma, siendo estos los
que participaran en el proceso de estudio reflejando las caracteristicas o propiedades de dicha

poblacion.” (Quintana, 2014) (pég. 132)

Calculo del tamafio muestral de los habitantes de la comuna Valdivia
Se utilizara la formula para la poblacion finita, puesto que el tamafio de aquella poblacion

no supera los 100.000 individuos.

Zi-.t- N*P* Q
{[*(N-D) + (Z**P* Q)}

En donde:

Z= Nivel de confianza (1.96)

e= Margen de error (0.05)

p= Probabilidad de éxito (0.5)
g= Probabilidad de fracaso (0.5)

N= Total de la poblacion
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1,960% = 3.880 * 0,50 = 0,50
n =
((0,052(3.880 — 1)) + (1,9602 * 0,50 * 0,50))

1,9602 = 3.880 = 0,50 = 0,50
n =
((0,0025(3.879)) + (1,9602 * 0,50 = 0,50))

_ 3,8416 = 3.880 = 0,50 * 0,50
~ (0,0025 = 3.879) + 0,9604

n

3726352
96975 + 0,9604

n

_ 3726,352
10,6579

Por lo tanto, se evidencia que el tamafio muestral estara representado por 350 habitantes

de la comuna Valdivia.

Calculo del tamafio muestral de los turistas nacionales
Como es de conocer al ser el tamafio poblacional mayor a los 500.000 individuos se

utilizara la férmula para la poblacion infinita.

Z = Nivel de confianza (1.96)
p = Probabilidad de éxito (0.5)
g = Probabilidad de fracaso (0.5)

e = Margen de error (0.05)
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~ (1,96)* 0,50 % 0,50
B (0,05)2

~3,8416 = 0,50 = 0,50
B 0,0025

n

10,9604
™= 10,0025

n =384
Por ende, a través del calculo correspondiente el tamafio de la muestra estara constituido

por 384 turistas nacionales.

3.7.  Técnica de la investigacién
3.7.1. La encuesta

“La encuesta es una técnica de investigacion que emplea procesos sistematicos de
interrogacion, en donde el investigador a través de un cuestionario pregunta al objeto de estudio
sobre los datos que necesita adquirir.” (Mdria & Gil, 2012) (pag. 61)

Se empleara la encuesta como técnica principal, puesto que se precisa efectuar la
recoleccion de los datos de forma puntual, para asi, obtener resultados que permitan realizar
mediciones cuantificables, siendo mas sencillo el procesamiento y analisis de la informacién
obtenida, ademas de minimizar tiempo y recursos en el proceso del levantamiento de la

informacion.
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3.7.1.1. Encuesta dirigida a los habitantes de la comuna Valdivia
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UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y DERECHO
ESCUELA DE PUBLICIDAD

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADO EN PUBLICIDAD

Tema:
ANALISIS DE LA PROMOCION PUBLICITARIA DEL MUSEO ARQUEOLQGICO
VALDIVIA DE LA COMUNA VALDIVIA PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2016.

Encuesta dirigida a los habitantes de la comuna Valdivia

1. ¢Cuénto tiempo lleva habitando en la comuna Valdivia?

2. ¢Cree usted que la comuna Valdivia es un centro de atraccion turistico?

3. ¢Cudl es la cantidad de turistas que llegan a la comuna Valdivia ssmanalmente?

4, ¢Cudl es la clase de turista que visita la comuna Valdivia usualmente?

5. ¢Cree usted que uno de los factores que influye en la baja afluencia turistica de la comuna Valdivia

es la falta de promocidn de los diferentes atractivos turisticos que posee el sector?

6. ¢Cual es el atractivo turistico que ha evidenciado tenga mayor acogida por parte de los visitantes
que acuden a la comuna Valdivia?

7. ¢Como califica usted al museo Valdivia como centro de atraccién turistico?

8. ¢Con qué frecuencia ha observado que el museo Valdivia se haya promocionado para incentivar la
afluencia turistica en sus instalaciones?

9. ¢Considera usted que el museo Valdivia necesite promocionarse para promover la afluencia de
turistas a sus instalaciones, asi como también a la de la comuna?

10. ¢A través de qué medios considera usted deba promocionarse el museo Valdivia?
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3.7.1.2. Encuesta dirigida a los turistas nacionales
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UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y DERECHO
ESCUELA DE PUBLICIDAD

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TIiTULO DE
LICENCIADO EN PUBLICIDAD
Tema:
ANALISIS DE LA PROMOCION PUBLICITARIA DEL MUSEO ARQUEOLQGICO
VALDIVIA DE LA COMUNA VALDIVIA PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2016.

Encuesta dirigida a los turistas nacionales

1. ¢Cbémo califica usted los lugares turisticos que ha visitado en el pais?

2. Usualmente cuando decide acudir a un lugar turistico dentro del pais considera:

3. ¢Con qué grupo de personas cominmente practica el turismo interno?

4. ¢Cuantas veces al afio practica el turismo interno?

5. ¢Entre los atractivos turisticos que ha visitado, se encuentra la comuna Valdivia? (De responder

NO, pase a la pregunta 9)
6. De la escala del 1 al 5. Siendo 1 el menor y 5 el mayor ;Como califica usted la comuna Valdivia

como lugar turistico?

7. ¢Conoce usted el museo de la comuna Valdivia?
8. ¢A través de qué medios lleg6 a conocer el museo Valdivia?
9. ¢Considera usted que el museo Valdivia necesite promocionarse para darse a conocer como un

atractivo turistico?

10. ¢A través de qué medios considera usted deba promocionarse el museo Valdivia?



3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.8.1. Encuestas dirigidas a los habitantes de la comuna Valdivia

1. ¢Cuéanto tiempo lleva habitando en la comuna Valdivia?

Tabla 1 Tiempo residente en la comuna Valdivia

Caracte risticas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
1 - 5 afos 6 2%
6 - 11 afnos 16 5%0
12 - 17 afios 59 16%0
18 afos en adelante 269 77%
Total 350 10020

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Grdfico 1 Tiempo residente en la comuna Valdivia
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

De una muestra constituida por 350 habitantes de la comuna Valdivia, se logra conocer

56

que el 77% de aquellos individuos llegan residiendo en aquel sector de 18 afios en adelante, por

otro lado, el 16% indicé tener viviendo entre 12 — 17 afios. EI 5% de 6 -11 afios y el 2% sefial6 1

— 5 afios.

De acuerdo a los resultados se puede evidenciar que la mayor parte de los encuestados

llevan un tiempo considerable habitando en la comuna Chulluype, cabe indicar que entre ellos

existen personas que tienen toda su vida perteneciendo a aquel lugar, por lo tanto, al finalizar la

encuesta los datos obtenidos seran fiables.



2. ¢Cree usted que la comuna Valdivia es un centro de atraccion turistico?

Tabla 2 Comuna Valdivia como centro de atraccidn turistico

. Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa
Total acuerdo 258 74%
Parcial acuerdo 81 23%
Ni acuerdo / Ni desacuerdo 11 3%
Parcial desacuerdo 0 0%
Total desacuerdo 0 0%
Total 350 100%6

Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Grafico 2 Comuna Valdivia como centro de atraccion turistico
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Elaborado por: El Autor

Fue preciso conocer la percepcion de los encuestados en relacién a la comuna Valdivia
como un lugar de atraccion turistico, siendo asi que el 74% manifestd estar en total acuerdo,
mientras que el 23% expuso su parcial acuerdo y el 3% ni acuerdo / ni desacuerdo.

Tomando en cuenta los resultados, se puede conocer que la mayoria de los sujetos
investigados se encuentran totalmente convencidos que la comuna en la que residen sin lugar a

dudas es un centro de atraccion turistico, en donde mucho de ellos resaltaron el acuario, sus
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playas, asi como también el museo con el que cuentan para que turistas se inclinen en visitarlos.
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3. ¢Cudl es la cantidad de turistas que llegan a la comuna Valdivia semanalmente?

Tabla 3 Demanda turistica en la comuna Valdivia

. Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa
Menos de 30 turistas 291 83%
30 - 50 turistas 26 7%
51 - 71 turistas 33 10%
72 turistas en adelante (0] 0%
Total 350 100%6

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 3 Demanda turistica en la comuna Valdivia
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Por otro lado, fue importante conocer una cantidad estimada de turistas que llegan a la
comuna Valdivia de forma semanal, en donde el 83% supo indicar que aproximadamente los
visitan entre 30 — 50 turistas, por otra parte, el 10% mencioné que acuden 51 — 71 turistas y el
7%, menos de 30 visitantes.

En relacion a los resultados se puede justificar que la demanda turistica de la comuna
Valdivia ha sido muy baja, a pesar que tiene excelentes razones para ser visitada, uno de ellos, el
valor histérico que encierra, el valor de visitantes semanalmente no cubre las expectativas de sus
habitantes, muchos de estos supieron indicar que los fines de semana son los que mantienen
mayor afluencia. Sin embargo, las personas que llegan a la comuna los fines de semana no

visitan el museo que se encuentra alli.
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4. ¢Cuantas personas visitan semanalmente el museo?

Tabla 4 Cantidad de personas que visitan semanalmente el museo
Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
1 - 10 turistas 50 14%
11 - 20 turistas 215 61%
21 - 30 turistas 85 24%
30 turistas en adelante 0 0%
Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 4 Cantidad de personas que visitan semanalmente el museo
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Elaborado por: El Autor

Cuando se consultd a los objetos de estudios sobre la cantidad de personas que visitan el museo
de la comuna Valdivia, el 91% respondi6 que 1 — 10 turistas llegan al museo semanalmente, el
7% expuso que de 11- 20 turistas y el 2% menciono que de 21 — 30 turistas son los que acuden al
museo.

De los resultados se puede percibir que la visita al museo de la comuna Valdivia es baja puesto
que la cantidad que visita este museo semanalmente es de aproximadamente 10 turistas, es por
esta razon que se desea realizar una promocion publicitaria que ayude a que mas turistas tengan

conocimiento sobre este museo ubicado en la comuna Valdivia.



5. ¢Cual es la clase de turista que visita el museo Arqueoldgico Valdivia?

Tabla 5 Tipo de turista que visita la comuna Valdivia

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas .
st Absoluta Relativa
Nacional 326 93%
Extranjero 24 7%
Total 350 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor
7% \
M Nacional
W Extranjero
\_93%

Graéfico 5 Tipo de turista que visita la comuna Valdivia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Entre los tipos de turistas que visitan el museo, el 93% indic6 que son los extranjeros,
mientras que el 7% dijo ser nacionales.

Los resultados arrojan que, con mayor peso, el turista nacional es aquel que acude
usualmente a dicho sector, y esto debido al incentivo del turismo interno que se lleva a cabo
dentro del territorio nacional, en donde muchos ecuatorianos se incentivan por conocer cada

rincon del pais, uno de ellos, la comuna Valdivia.
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6. ¢Cree usted que uno de los factores que influye en la baja afluencia turistica del museo
Arqueoldgico Valdivia que estd ubicado en la comuna Valdivia es la falta de promocidon de los
diferentes atractivos turisticos que posee el sector?

Tabla 6 Factor que influye en la baja afluencia turistica

T Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Total acuerdo 238 68%
Parcial acuerdo 84 24%
Ni acuerdo / Ni desacuerdo 28 8%
Parcial desacuerdo (0] 0%
Total desacuerdo (0] 0%
Total 350 100%%6

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 6 Factor que influye en la baja afluencia turistica
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Al preguntar a los encuestados, si consideran que uno de los factores que influye en la
baja afluencia turistica de la comuna es la falta de promocion de los diferentes atractivos
turisticos que posee el sector, el 68% mostrd su total acuerdo con la interrogante, el 24% dijo
estar en parcial acuerdo y el 8% ni acuerdo / ni desacuerdo.

De los resultados alcanzados se logra constatar que, indudablemente la falta de
promocion de Valdivia es uno de los factores que incide negativamente en el desarrollo turistico
de la zona, ademas un grupo alegd que la carencia de infraestructura forma parte de aquella

desventaja.



7. Segun su criterio ¢Cual cree usted que es el atractivo turistico que ha evidenciado que
tenga mayor acogida por parte de los visitantes que acuden a la comuna Valdivia?

Tabla 7 Atractivo turistico demandado en la comuna Valdivia
Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Museo Valdivia 50 14%
Playa 215 61%
Acuario 85 24%
Otros 0 0%
Total 350 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Gréfico 7 Atractivo turistico demandado en la comuna Valdivia
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Por otra parte, fue imprescindible conocer el atractivo turistico que mantiene mayor
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acogida en la comuna Valdivia, en donde un 61% manifesto que la playa es la mas preferida por

los turistas, el 24% el acuario, y el 14% indicé ser el museo.
De esto se puede llegar a conocer que el Museo Valdivia se encuentra como tercera

opcion entre los atractivos turisticos con lo que cuenta la comuna, por ende, para incentivar la

afluencia de los turistas en sus instalaciones es importante llevar a cabo un plan promocional que

le permita mejorar su participacion.



8. Segun su criterio. ;Como califica usted al museo Valdivia como centro de
atraccion turistico?

Tabla 8 Museo Valdivia como centro de atraccion turistico

Caracte risticas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
5 58 17%
pat 71 20%0
3 221 63%0
2 (0] 0%
1 (0] 0%
Total 350 10020

Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Grafico 8 Museo Valdivia como centro de atraccion turistico
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor
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En base a la percepcidn de los encuestados se logra conocer que el museo Valdivia es un

regular centro de atraccion turistico, esto reflejado por un 63%, por otro lado, el 20% indic6 que

es bueno, y el 17% excelente.
Se puede determinar que aquel museo al mostrar la cultura Valdivia por medio de

entierros y vasijas que se exponen en sus instalaciones se lo considera como un centro de

atraccion esencial; los sujetos investigados alegaron que si se tomara mayor importancia a la

parte publicitaria del mismo es casi seguro que muchos turistas acudieran a la comuna solo por

visitar dicho museo.



64

9. ¢Con qué frecuencia ha observado que el museo Valdivia se haya promocionado
para incentivar la afluencia turistica en sus instalaciones?

Tabla 9 Promocién por parte del museo Valdivia

. Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa
Siempre (0] 0%
Algunas veces 105 30%
Pocas veces 200 57%
Nunca 45 6%
Total 350 100%0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Gréfico 9 Promocion por parte del museo Valdivia
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Elaborado por: El Autor

De acuerdo al estudio realizado se puede constatar que el 78% ha observado que el museo
Valdivia se ha promocionado pocas veces, por otro lado, el 16% sefial6 algunas veces y el 6%
siempre.

Basandose en los resultados se puede concluir que el museo Valdivia no mantiene
incentivo alguno para mejorar su particion en el mercado, la gestion de marketing de aquel
establecimiento no es tomada como estrategia para mejorar las ventas, por ende, es preciso llevar
a cabo el plan promocional que brinde la posibilidad de darse a conocer ante los turistas, siendo

el principal grupo objetivo.
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10.  ¢Considera usted que el museo Valdivia necesite promocionarse para promover la
afluencia de turistas a sus instalaciones, asi como también a la de la comuna?

Tabla 10 Plan promocional del museo Valdivia

. Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas .
Absoluta Relativa

Total acuerdo 339 97%
Parcial acuerdo 11 3%
Ni acuerdo / Ni desacuerdo (0} 0%
Parcial desacuerdo (0} 0%
Total desacuerdo 0 0%

Total 350 100%6

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Graéfico 10 Plan promocional del museo Valdivia
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

El 97% de los individuos que participaron en la investigacion estuvo en total acuerdo con
la pregunta establecida, en donde consideran el museo Valdivia requiere promocionarse para
promover la afluencia de turistas a sus instalaciones, asi como también a la de la comuna,
mientras que por otro lado un 3% dijo estar en parcial acuerdo.

Se logra constatar que por parte de los habitantes de la comuna Valdivia, aguel museo
indiscutiblemente necesita de un plan promocional que le brinde la posibilidad de darse a
conocer en el Ecuador y llegar tanto a turistas nacionales y extranjeros para promover la cultura

turistica de dicho sector.
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11.  ¢Através de qué medios considera usted deba promocionarse el museo Valdivia?

Tabla 11 Medios publicitarios

. Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa
Redes sociales 154 44%
Afiches / VVolantes 119 34%
Pagina web 0 0%
Vallas 73 21%
Radio / Televisiéon 4 1%
Otros 0 0%
Total 350 100%0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor
Gréfico 11 Medios publicitarios
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Elaborado por: El Autor

En cuanto a los medios publicitarios que consideran los encuestados deba de publicitarse
el museo Valdivia, el 44% dijo que seria esencial aplicar las redes sociales, mientras que el 34%
se inclino por los afiches / volantes, el 21% por vallas y el 1% radio / television.

Tomando en consideracion los resultados en el plan promocional se utilizaran medios
BTL, ATL y OTL para asi difundir la informacion de forma eficaz, garantizando llegar a la

mayor parte del grupo objetivo.



3.8.2. Encuestas dirigidas a turistas

1. ¢Cbmo califica usted los lugares turisticos que ha visitado en el pais?

Tabla 12 Percepcion del turismo interno

Frecuencia Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
Excelentes 292 76%
Buenos 84 22%
Regulares 8 2%
Malos 0 0%
Pésimos 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 12 Percepcidn del turismo interno
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Considerando que aquella muestra se encuentra constituida por 384 personas que
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practican el turismo interno, fue importante conocer la percepcion que tiene aquellos individuos

sobre los diferentes lugares que han visitado, en donde el 76% los calificd excelentes, el 22%

buenos y el 2% regulares.

Los resultados permiten conocer que los sujetos investigados mantienen una alta

satisfaccion sobre los atractivos turisticos que han frecuentado en el Ecuador, en donde la gran

parte mencion0 que no tiene la necesidad de salir del pais para distraerse y relajarse.



2. Usualmente cuando decide acudir a un lugar turistico dentro del pais considera:

Tabla 13 Aspectos considerados para visitar un lugar turistico

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Cultura de lugar 24 6%
Atractivos turisticos 241 63%
Gastronomia 119 31%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 13 Aspectos considerados para visitar un lugar turistico
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68

Entre los aspectos que consideran los encuestados al momento de decidir por acudir a un

lugar turistico, el 63% se fija en los atractivos turisticos que ofrece, mientras que el 31% indicé

que se inclina por la gastronomia y el 6% por la cultura del lugar.

Los resultados arrojan que la diversidad de lugares atractivos hace que los turistas

nacionales se fijen por un sitio determinado para practicar el turismo interno, fortaleza con la que

cuenta la comuna Valdivia por sus playas, acuarios Unicos y ademas del museo.



3. ¢Con qué grupo de personas comunmente practica el turismo interno?

Tabla 14 Clase de compafiia al visitar lugares turisticos del pais
Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
Familiares 319 83%
Comparieros de trabajo 17 5%
Amigos / Allegados 44 11%
Solo 4 1%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 14 Clase de compaiiia al visitar lugares turisticos del pais
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Al preguntar a los encuestados sobre el grupo de personas que cominmente practican el
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turismo interno, el 83% dijo que visitan los lugares turisticos con familiares, el 11% con amigos /

allegados y el 5% con comparieros de trabajo.

En relacion a los resultados se puede discernir que la mayoria de los turistas nacionales

al momento de acudir a un lugar turistico lo realizan en compafiia de familiares, mucho de ellos

supieron indicar que en los momentos de ocio cuando se presenta algun feriado aprovechan para

disfrutar en familia.



4. ¢Cuéntas veces al afio practica el turismo interno?

Tabla 15 Frecuencia de practicar el turismo interno

Caracteristicas Absoluta Relativa
1- 2 veces 334 87%
3 - 4 veces 50 13%
5 - 6 veces 0 0%
7 veces 0 mas 0 0%
Total 384 100%

Frecuencia  Frecuencia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Gréfico 15 Frecuencia de practicar el turismo interno
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Elaborado por: El Autor
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El 87% de los sujetos investigados manifest6 que el turismo interno lo realiza entre 1 — 2

veces al afio, mientras que el 13% faltante dijo que lo realiza 3 — 4 veces.
De acuerdo a los resultados, se puede aludir que es alto el indice de demanda turistica

nacional que se practica en el pais, cabe indicar, que los objetos de estudio visitan los distintos

lugares atractivos de Ecuador cuando se decreta feriado, especificamente cuando este es por méas

de 2 dias.
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5. ¢Entre los atractivos turisticos que ha visitado, se encuentra la comuna Valdivia?

(De responder NO, pase a la pregunta 9)

Tabla 16 Demanda turistica de la comuna Valdivia

L. Frecuencia
Caracteristicas
Absoluta
Si 131
No 253
Total 384

Frecuencia
Relativa
34%
66%
100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 16 Demanda turistica de la comuna Valdivia
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Con el fin de conocer la demanda turistica de la comuna Valdivia por parte de los turistas

nacionales encuestados, se pregunt6 a los objetos de estudio si entre los atractivos turisticos que

han visitado se encuentra aquel lugar, en donde el 66% respondio6 de forma negativa, mientras

que el 34% faltante expuso lo contrario.

Es notorio evidenciar que la afluencia de visitantes en la comuna Valdivia no es elevada,

esto principalmente se da, debido a que muchos desconocen sobre aquel lugar o no han tenido la

oportunidad de visitarlo por otras preferencias turisticas.
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6. ¢Conoce usted el museo de la comuna Valdivia?

Tabla 17 Conocimiento del Museo Valdivia

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Si 56 43%
No 75 57%
Total 131 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor
Grafico 17 Conocimiento del Museo Valdivia
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Asi mismo fue imprescindible identificar el nivel de turistas nacionales que conocen el
museo Valdivia, por ende, se les pregunto a los individuos que han acudido a la comuna sobre
aquel lugar, en donde el 57% expuso un total desconocimiento del mismo, y el 43% aleg6 si
conocerlo.

Los resultados arrojan que la mas de la mitad de los turistas nacionales desconocen
totalmente del museo Valdivia, para muchos como atractivo turistico de aquel lugar conocian la
playa y el acuario, por ende, en efecto, es necesario llevar a cabo el plan promocional para asi

contribuir en el desarrollo de dicho museo.
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7. De la escala del 1 al 5. Siendo 1 el menor y 5 el mayor (pésimo, malo, regular,
bueno, excelente) ;Como califica usted la comuna Valdivia como lugar turistico?

Tabla 18 Percepcion de la comuna Valdivia como lugar turistico
Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
5 26 20%
4 44 34%
3 61 46%
2 0 0%
1 0 0%
Total 131 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Gréfico 18 Percepcion de la comuna Valdivia como lugar turistico
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De las personas que afirmaron si haber visitado la comuna Valdivia, se presenta la
necesidad de conocer la percepcion que tienen de aquel lugar, en donde el 46% manifesto que
como lugar turistico es regular, mientras que para el 34% es bueno y para el 20%, excelente.

Los resultados reflejan que la comuna Valdivia para la mayor parte de los turistas
nacionales es un lugar turistico que se encuentra en via de desarrollo, es decir, necesita mejorar

en ciertos aspectos, uno de los que mencionaron, es su infraestructura.



8. ¢A través de qué medios lleg6 a conocer el museo Valdivia?

Tabla 19 Medios de conocer el museo Valdivia
Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
Recomendacion 34 61%
Percepcion propia 22 39%
Publicidad 0 0%
Otros 0 0%
Total 56 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Grafico 19 Medios de conocer el museo Valdivia
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Al preguntar a los encuestados sobre la manera en que llegaron a conocer el museo

Valdivia, el 61% manifest6 que fue aquel lugar fue recomendado, mientras que el 39% sefialg,

percepcion propia.
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Tomando en cuenta la informacion recolectada, el museo, por la diversidad de elementos

arqueoldgicos que posee de la cultura Valdivia para muchas personas es atractivo, lo que

incentiva a muchos visitantes a recomendar el lugar como un centro de atraccion turistico, no

obstante, para mejorar su participacion requiere de un plan promocional, puesto que como es de

evidenciar, la publicidad no ha formado parte de la captacion de visitantes.



9. ¢Considera usted que el museo Valdivia necesite promocionarse para darse a
conocer como un atractivo turistico?

Tabla 20 Plan promocional del museo Valdivia
Frecuencia Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Total acuerdo 339 88%
Parcial acuerdo 31 8%
Ni acuerdo / Ni desacuerdo 14 4%
Parcial desacuerdo 0 0%
Total desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Gréfico 20 Plan promocional del museo Valdivia
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Para validar la propuesta por parte de los turistas nacionales, se preguntd, si consideran
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que el museo Valdivia requiera promocionarse para darse a conocer como un atractivo turistico,

siendo asi, que en base a los datos alcanzados se logra constatar que el 88% estuvo en total

acuerdo, mientras que el 8% dijo estar en parcial acuerdo y el 4%, ni acuerdo ni desacuerdo.

Los resultados fundamentan la necesidad que tiene aquel museo de llevar a cabo un plan

promocional que le permita ser mas reconocido por las personas que se inclinan por practicar el

turismo, siendo asi que se ve reflejada la importancia de poner en ejecucion el proyecto

propuesto.
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10.  ¢Através de qué medios considera usted deba promocionarse el museo Valdivia?

Tabla 21 Medios publicitarios

.. Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa

Redes sociales 257 67%
Afiches / Volantes 73 19%
Pagina web 33 9%
Vallas 21 5%
Radio / Television 0 0%
Otros 0 0%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: EI Autor

Gréfico 21 Medios publicitarios
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Entre los medios que consideran los encuestados deba de promocionarse el museo
Valdivia, el 67% se inclino por las redes sociales, el 19% indico los afiches / volantes, el 9% la
pagina web y el 5% vallas.

Para la mayor parte de los turistas nacionales es més atractivo obtener informacion de un
lugar turistico a través de las redes sociales, ya que consideran que es mas practico obtener la
informacion correspondiente a través de aquellos medios, entre ellos resaltaron, el Facebook y

Twitter.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacion de mercado los factores que han incidido en la baja
afluencia de turistas al Museo Arqueoldgico Valdivia es el desconocimiento, considerando que
es necesario promocionar y dar a conocer al sitio como uno de los atractivos turisticos de la
Comuna Valdivia de la provincia de Santa Elena, sin embargo, existen diferentes medios de
comunicacion para promocionar un sitio por lo que el Museo Arqueoldgico Valdivia deberia

tomar en consideracion esta opcion para posicionar en el mercado al negocio.

Los factores de promocion publicitaria que pueden incidir a que los turistas visiten el
Museo Argueoldgico Valdivia son las redes sociales, afiches y volantes; porque les permite

obtener informacion més detallada sobre los diversos atractivos que existen en el museo.

En el Museo Arqueoldgico Valdivia existen 25.000 esculturas arqueoldgicas antiguas de
América de grandes escultores del arte que hace que el sitio sea atractivo para las personas que
aprecian la cultura, entre las arquitecturas que mas se destacan se encuentra la de cultura

Valdivia, Machalilla y Chorrera.

En relacién a lo mencionado se establece como posible solucién a la problematica que
presenta el negocio, el desarrollo de una campafia promocional publicitaria para posicionar y
motivar a los turistas nacionales y locales a visitar el Museo Arqueolégico Valdivia localizado en

la provincia de Santa Elena.
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RECOMENDACIONES

En base a la investigacion realizada se recomienda lo siguiente:

Todas las piezas que se encuentran en el museo deben ser de conocimiento pablico por lo
que seria ideal que cada modelo de vasijas, tiestos y figurillas decoradas se den a conocer
mediante los elementos publicitarios.

Una vez que se haya puesto en marcha la campafia promocional publicitaria se debe hacer
una evaluacidn de las visitas antes y después la accion tomada como punto de referencia para
evaluar los resultados.

Desarrollar un brief creativo que permita la implementacién de una campafia publicitaria
dirigida tanto a turistas nacionales como internacionales, que ayude a potencializar el turismo del
museo Arqueologico Valdivia. (Ver anexo 1)

Elaborar estrategias publicitarias basadas en las 4 P del marketing, es importante en una
campafa publicitaria establecer las estrategias de precio, producto, plaza y promocion que van
hacer aplicadas, estas estrategias permiten llegar de una manera mas efectiva al cliente. (Ver
anexo 2)

Es importante determinar el posible presupuesto que se utilizara para llevar a cabo la
campafia, permite conocer cuanto se necesita en valor monetario para lanzar la campafia

publicitaria. (Ver anexo 3)
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ANEXOS

Anexo 1 BRIEF CREATIVO

Cliente: Turistas nacionales e internacionales
Fecha: enero 2017
Campafa: Promocional Publicitaria
Marca: Museo Arqueolégico Valdivia de la provincia de Santa Elena
Presupuesto: $2.350,00 ddlares
Posicionamiento del grupo objetivo: Turistas nacionales (ciudad de Guayaquil) que visitan los
diversos atractivos turisticos de la provincia de Santa Elena.
Estilo de vida:
El estilo de vida en el que se desenvuelven estas personas es el de desarrollar diversas
actividades operacionales y comerciales, ademas le gusta de disfrutar de lugares atractivos de
distraccion en familia.
Actitudes de compra:

e Promesa Basicas

La promesa basica para la generacion de compra, en este caso la visita de los turistas al

Museo Arqueoldgico Valdivia de la provincia de Santa Elena, es de brindarle conocimiento
acerca de mas de 25.000 esculturas arqueoldgicas antiguas de América de grandes escultores del
arte, mediante un recorrido interactivo entre los usuarios y el expositor-guia.

e Slogan

Conoce la Cultura Valdivia, Pueblo Ancestral de América



e Ventaja Diferenciadora
El mercado objetivo al que esta dirigido la promocidn publicitaria carece de un museo
con las caracteristicas del Arqueoldgico Valdivia de la provincia de Santa Elena, por lo que se
considera una alternativa altamente diferenciadora para que los turistas opten por visitar el lugar.
e Eje de la Campafha
La promocion publicitaria se dara en la ciudad de Guayaquil, puesto a que es la ciudad
mas cercana a la provincia de Santa Elena por que la transportacion es altamente factible donde
las instituciones educativas podrian establecer excursion para que los estudiantes visten el
Museo.
e Conceptos de la Camparia
El desarrollo de la promocion publicitaria se da para que el Museo Arqueoldgico Valdivia
de la provincia de Santa Elena se posicione en el mercado y sea visitado con frecuencia por parte
de los turistas nacionales con la finalidad de que la economia de la Comuna Valdivia aumente y
el sitio sea reconocido por el atractivo turistico que proporciona.
Tema
Campafia de promocién publicitaria del museo arqueoldgico Valdivia, de la comuna
Valdivia, provincia de Santa Elena afio 2016.
Introduccion
Este tipo de planes de campafia de promocion publicitaria para el museo arqueolégico se
da puesto que este lugar dispone de informacion relevante sobre la historia precolombina en
donde algunas personas de la Costa, Sierra entre otros no tienen conocimientos sobre este tipo de

historias.



Es indispensable conocer este tipo de informacion relevantes como es la utilizacion de la
cerdmica, como efectuaban la navegacion ancestral y la red de comercio con las diversas tribus
aledafias como los Andes y la Amazonia destacando que esta cultura es una de las que ha dejado
rastros significativos y la civilizacion se encuentra remota en 3500 afios antes de Cristo lo que
permite proporcionar un adecuado plan publicitario.

Es notorio que la ubicacion impide ser altamente reconocida por parte de los turistas
nacionales o extranjeros sin embargo este lugar dispone de un contenido primordial para toda la
sociedad en donde se proporciona informacion sobre las bases solidad del Ecuador.

Se pretende utilizar los diversos medios de comunicacion para lograr la difusién de este
museo arqueolégico con la finalidad de obtener mayores ingresos y proporcionar de una
informacion veridica a los turistas internos y externos de la historia nacional.

Brindando grandes beneficios para la comunidad y para los turistas puesto que para estas
personas se otorgara una informacion veridica y real para que logren visitar de manera apropiada
este lugar y obtener una publicidad boca a boca por parte de estas personas.

Objetivos
Objetivo General

Crear un modelo de un plan promocional publicitario del museo arqueolégico Valdivia de

esta comuna afio 2016.

Objetivos Especificos

. Identificar el mercado objetivo al cual se dirige la presente campafia promocional
publicitaria.
o Seleccionar los mejores medios de comunicacion para informar sobre este museo

arqueoldogico.



o Determinar el presupuesto publicitario para que se dé a conocer el disefio e
implementacion de la campana.
Beneficiarios
Los beneficiarios en la aplicacion de este plan promocional del museo arqueol6gico para
incrementar la participacion en el mercado de la comuna Valdivia seran los siguientes:

Grafico 22 Beneficiarios
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Elaborado por: EI Autor
Habitantes de la comuna Valdivia:

Los habitantes de la comuna Valdivia disponen de un gran beneficio puesto que la
implementacion de este plan de promocion y publicidad hace incrementar la visita de los turistas
en donde estos pueden efectuar sus actividades comerciales y lograr obtener grandes ingresos por

la asistencia de estas personas a este museo arqueologico.



Museo Valdivia:

El museo Valdivia obtendra un incremento en sus ingresos puesto que la aplicacion de
este tipo de estrategias ayuda a que estos negocios puedan cumplir con los objetivos planteados
como es el reconocimiento de la marca ante otros sectores del pais como es Ecuador.

Turistas extranjeros y nacionales:

Los turistas extranjeros y nacionales disponen de combos en donde ayudan a que las
personas puedan asistir a este lugar puesto que proporciona todo el pack ademas de una
comunicacion directa y real con estas personas para que se mantengan informados sobre las
promociones y los beneficios.

Mision del plan publicitario

Plan promocional y publicitario que ayuda a incrementar los ingresos que dispone en la
actualidad el museo arqueologico Valdivia en la provincia de Santa Elena.
Vision del plan publicitario

Disponer de una alta participacion en el mercado con un alto movimiento de personas en
el 2021 para lograr la rentabilidad del mismo y la disposicién de un personal altamente
capacitado.

Justificacion

Este presente plan promocional publicitario que se dispone para la implementacion en el

museo arqueoldgico Valdivia es para dar a conocer sobre el desarrollo de la civilizacion hace

miles de afios luego de la invasion de sangrienta de los incas y la conquista precolombina.

Se dispondra de los modelos de disefios para comunicar sobre las promociones que brinda
este museo con el fin de llamar la atencion de las personas para el incremento de la asistencia a

este lugar y poderse ilustrar de una retroalimentacion de las bases de los indigenas antiguos.



Es notorio que el Oriente de Ecuador dispone de diversas extensiones arqueoldgicas las

mismas que no se encuentran estipuladas en la region amazonica puesto que no han sido

descubiertas en donde la visita a estos lugares permite conocer las pocas tribus que fueron
halladas.

Este proyecto se justifica puesto que el sector no cuenta con una alta promocion que
Ilame la atencion de los turistas en donde vuelve a este museo arqueoldgico poco atractivo hacia
el mercado puesto que no cuenta con una imagen apropiada para que este sea altamente visitado.

Ubicacion

Figura 1 Localizacién
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La ubicacion de este museo arqueoldgico Valdivia se encuentra localizado en la comuna
Valdivia de la Provincia de Santa Elena.



Andlisis situacional

Andlisis FODA

Grafico 23 Analisis FODA
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Interno
Fortalezas
F.1. Personal que cuenta con el conocimiento apropiado para ser el guia de los
recorridos.
F.2. Precios bajos en lo referente a las entradas a este museo arqueoldgico.
F.3. Disposicion de una mejor imagen del museo ante los turistas.
Debilidades
D.1. Poca infraestructura apropiada para generar este tipo de servicios.
D.2. Bajadisponibilidad de tecnologia apropiada para la atencion de los turistas.
D.3. Personas con bajos conocimientos que laboran en este lugar.



Externo

Oportunidades
0.1. Adecuada atencion a los visitantes nacionales e internacionales por el ambiente en
el que se desarrolla.
0.2. Alianzas estratégicas que ayuden al incremento de las ventas de este museo
arqueoldgico.
0.3.  Apoyo por parte del gobierno para la implementacion de nuevos servicios dentro
de este museo.

Amenazas
A.l. Desastres naturales que impidan el traslado de las personas hacia este lugar.
A.2.  Nuevos hallazgos de este tipo de culturas que permitan la creacion de nuevos
museos arqueoldgicos.

A.3. Personas que no disponen de preferencias de visita a este sector como es la costa.

Mercado objetivo
El mercado objetivo al que se dirige la presente propuesta son hombres y mujeres, de
edades comprendidas entre los 18 a 55 afios de edad que les guste la historia arqueoldgica y que

residen en las diferentes ciudades del pais tal es el caso de Guayaquil.



Anexo 2 MARKETING MIX
Estrategias de producto
a) Mejorar la afluencia de turistas al Museo arqueolégico Valdivia
e El personal del Museo arqueolégico Valdivia debe recibir capacitacion de atencion al
cliente mediante la ayuda de profesionales para que les ensefien temas de desarrollo de
habilidades y estrategias de comunicacion, ademas de claves estratégicas para la atencién

al cliente. El programa de capacitacion puede ser de 3 horas diarias durante una semana.

b) Motivar a los turistas a visitar el Museo arqueolégico Valdivia
e Aplicar sefialéticas atractivas en la ruta spondylus que direccione a las personas hacia el
Museo arqueolégico Valdivia.
e Proporcionar informacion mediante medios publicitarios sobre los atractivos que ofrece
el Museo arqueoldgico Valdivia.
Estrategias de precio
a) Combos
e Para las instituciones educativas que lleven a mas de 40 nifios pagan la entrada y se les
proporciona refrigerios y recuerdos por $1,50 por persona, siempre y cuando realice
reservaciones con una semana de anticipacion.
e Para grupos de familias y amigos entre 5 a 10 personas recibiran un descuento del 10%.
Plaza
Este tipo de estrategias seran aplicadas en nivel nacional para incentivar a los turistas
locales a la asistencia a este museo con la finalidad de ser reconocidos y ayudar al conocimiento

de la cultura de esta sociedad como es la precolombina.



Grafico 24 Plaza

Ibarra
o

Quito
®

Manta
o
Ecur

Cuenca
<]

salinas  CU3grauil

Fuente: (Google Maps, 2016)

La plaza escogida para la Campafia de promocion publicitaria del museo arqueoldgico

Valdivia, de la comuna Valdivia, provincia de Santa Elena sera todo el mercado nacional.

Estrategias de plaza
a) Distribucion directa
e Se considera una distribucion directa puesto que serd una relacién entre los turistas
nacional e internacionales y el Museo arqueoldgico Valdivia, donde existirad una
comunicacion personalizada con la finalidad de generar satisfaccion del servicio

proporcionado.

b) Lugares estratégicos
e El Museo arqueoldgico Valdivia se encuentra localizado en una calle principal de la

Comuna Valdivia de facil acceso y visualizacion para las personas que vistan el lugar.



e El sitio también es sumamente seguro por lo que los usuarios se sentiran confortables
durante su estadia en el Museo arqueoldgico Valdivia y en la Comuna en general.
Promocion o comunicacion
La promocidn o comunicacion que se utilizaran seran con la finalidad de posicionar y
promocionar al Museo arqueologico Valdivia a los turistas nacionales e internacionales que
visitan la provincia de Santa Elena.
Estrategias de promocién o comunicacion
Entre los mecanismos publicitarios de promocién o comunicacién que se van a utilizar
en el Museo arqueoldgico Valdivia se encuentra los siguientes:

a) Materiales POP

Los materiales POP o publicidad directa porque es un medio que otorga la facilidad y
agilidad de proporcionar informacion a los turistas para dar a conocer el Museo arqueoldgico

Valdivia en la Comuna Valdivia.

e Publicidad ambulante

Volantes

Los volantes tendran full color en formato A5 de cartulina de 75 gramos en donde la

informacion proporcionada en tres partes:

Encabezado:

En el encabezado del volante constara el nombre del negocio y de la Comuna donde se

encuentra ubicada el mismo, con su respectivo logotipo para posicionarse ante los turistas.



Centro:

En la parte central del volante se encontrara una foto ilustrativa de la fachada del Museo

arqueoldgico Valdivia para reconocimiento del sitio para los turistas.

Inferior:

En la altima parte del volante se encontrara una pequefia descripcion sobre las diversas
distracciones en el Museo arqueoldgico Valdivia, ademas de los datos de contacto y horarios de

atencion.

Figura 2 Volantes

Elaborado por: EI Autor



Los volantes seran repartidos en todos los cantones, ciudades y localidades del mercado
nacional en los sitios de mayor concurrencia para captar al mercado objetivo y cumplir la meta

establecida que es incrementar la visita de turistas en el Museo arqueoldgico Valdivia.

Afiches

Los afiches estaran determinados en un formato A3 de cartulina de 75 gramos, donde la
informacion proporcionada sera la misma de las volantes.

Figura 3 Afiches
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Los afiches también seran colocados en los lugares mas transitados en el mercado local
para que se logre conocer sobre este tipo de servicios proporcionados por el Museo Arqueol6gico
Valdivia ademas de disponerlo en las playas y balnearios para que los turistas se informen sobre

este lugar importante para la expansion de los conocimientos culturales.



Pancartas

La pancarta estara ubicada cinco kildmetros antes del museo en donde los turistas tendran
un mejor direccionamiento de la ruta hasta llegar al destino, ademas se utilizara el mismo tipo de

pancarta en los peajes mas cercanos de la provincia de Santa Elena.

Figura 4 Pancartas
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Banner ambulante

Se contratara a personas para que transites por avenidas, ciudadelas y sectores donde

exista afluencia de personas y asi den a conocer a museo.

Figura 5 Banner ambulante
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Sefaléticas

Las sefialéticas seran ubicadas en la ruta spondylus con la finalidad de direccionar a los

turistas hacia el museo.

Figura 6 Sefaléticas
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e Publicidad en medio de transportes

Publicidad en medio de transporte terrestre
Los medios de transportes terrestres que se utilizaran para promocionar al Museo
Arqueoldgico Valdivia serd los buses interprovinciales de la provincia de Santa Elena, la

publicidad sera colocada en los forros de los asciendo.

Figura 7 Publicidad en bus

Elaborado por: El Autor



Publicidad aérea
El tipo de publicidad aérea que se utilizard para promocionar al museo ser4 mediante una
pancarta que denotara el mensaje publicitario que se quiere transmitir al mercado, los principales

recorridos aéreos seran en las playas debido a la afluencia de personas.

Figura 8 Publicidad aérea
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Incentivos / obsequios

Los incentivos u obsequios que se proporcionara a las personas que visiten el museo

seran blusas y camisas con el nombre el negocio, ademas de una imagen sobre una pieza

arqueoldgica.

Figura 9 Blusas

| Venus

“"“"’" Valdivia

Elaborado por: EI Autor



Figura 10 Camisas
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Elaborado por: EI Autor

b) Medios ATL

Los medios ATL (Below the Line) es un tipo de publicidad que se utiliza para generar

conversiones y obtener una respuesta directa por parte del pablico en general.

e Valla publicitaria

El medio ATL de promocion publicitaria que se utilizara serd una valla publicitaria la que
se encontrara disponible en la ruta del Spondylus para que los turistas que efectlen sus viajes
puedan conocer sobre la existencia de este Museo Venus Valdivia y se logre la adecuada visita al

sector puesto que el precio al mismo es minimo, pero altamente rico en conocimientos.



Figura 11 Valla publicitaria

Faltan 5 Km para llegar a
ﬁ Muses

Venus Valdivia

VIVE LA HISTORIA
por ti mismo

f) IMuseoValdivia v @MuseoValdivia
C @Q@_@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@@w*-;

‘-u-:r“'-r ~;£=-

4&7—@“ - ——

Elaborado por: El Autor



Figura 12 Valla publicitaria

Elaborado por: El Autor
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¢) Medios OTL

En los medios OTL o también denominados en las redes sociales se dispondra de

informacion relevante para motivar a los usuarios a que visiten este museo comunicando sobre

las promociones hacia los estudiantes e incentivar a que todos los turistas nacionales puedan

instruirse de datos cientificos y de las raices ecuatorianas como lo constituye este lugar.

Figura 13 Instagram
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Figura 14 Facebook
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Figura 15 Museo Arqueoldgico Valdivia
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Anexo 3 PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Tabla 22 Presupuesto BTL

MEDIO
Afiches

Valla

Sefialeticas

Volantes
Personal publicitario
Pancartas
Banner ambulante
Publicidad en bus
Publicidad aérea

Camisas y blusas

INVERSION MENSUAL MESES A INVERTIR  Gasto / afio

PRESUPUESTO DEBTL
COSTO/PAUTA  # DE PAUTAS /IMES

$0,25 2000 500,00
$ 800,00 5 4.000,00
$ 200,00 25 5.000,00
$0,05 2000 100,00
$50,00 10 500,00
$ 100,00 5 500,00
$ 150,00 5 750,00
$50,00 50 2.500,00
$1.200,00 8 9.600,00
$ 350,00 1 350,00

TOTAL

2

$
$
$
$

1.000,00

8.000,00
5.000,00

200,00
1.000,00
500,00
750,00
2.500,00
9.600,00
700,00

$29.250,00

Elaborado por: El Autor

Este rubro demuestra que los medios que se utilizaran para promocionar este lugar sera

mediante los afiches adheridos a las zonas estrategias del mercado nacional y a las playas

aledafas de los diferentes cantones ademas de la utilizacién de una valla publicitaria en la ruta

del Spondylus para que los transeuntes se puedan informar sobre este beneficio como es el del

museo de la comuna de Valdivia y seguido de la reparticion de los volantes que ayudaran a dar

un sustento impreso de esta actividad realizada.

Tabla 23 Presupuesto OTL

Redes Sociales

PRESUPUESTO OTL
FRECUENCIA COSTO
6 $ 100,00
TOTAL

TOTAL
$ 600,00

$ 600,00

Elaborado por: EI Autor



El presupuesto OTL se dispondra de un manejo de publicidad subida a las redes sociales

como son Facebook e Instagram en donde se necesita de un costo de manera mensual de $100

para la obtencidn total de $600.

Tabla 24 Presupuesto

Presupuesto Publicitario

Descripcion Cantidad
PRESUPUESTO DE BTL $ 29.250,00
PRESUPUESTO OTL $ 600,00

Total presupuesto publicitario
$ 29.850,00

Elaborado por: EI Autor

En el presupuesto publicitario se da a conocer la cantidad total para incentivar a los

turistas nacionales a la visita de este negocio como es la utilizacion de la cantidad de $29.850,00.



Tabla 25 Plan Publicitario

PLAN PUBLICITARIO

. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Medios OTL . ., . . . ., . L, . ., . .,
Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion
Redes Sociales 1 $ 100,00 1 $100,00 1 $ 100,00 1 $ 100,00 1 $ 100,00 1 $ 100,00
Total Medios OTL
. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Medios BTL . . . L, . - . - . i - -
Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion Frecuencia Inversion
Afiches 1 $500,00 1 $500,00
Valla 1 $4.000,00 1 $4.000,00
Sefialeticas 1 $5.000,00
Volantes 1 $100,00 1 $100,00
Personal publicitario 1 $500,00 1 $500,00
Pancartas 1 $500,00
Banner ambulante 1 $750,00
Publicidad en bus 1 $2.500,00
Publicidad aérea 1 $4.000,00
Camisas y blusas 1 $350,00 1 $350,00

Elaborado por: El Autor
En el plan publicitario se justicia la frecuencia de utilizacion de cada medio como es el de las redes sociales que sera mediante los 6
primeros meses del afio, los medios impresos, personal publicitario y valla dos veces como es en el mes de enero - febrero, con la finalidad

de obtener altos ingresos en este museo.



