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Abstract

In the first place, tourism nowadays constitutes an economic activity and the fourth main source
of income for Bolivia, because during the last years there has been an impressive and
extraordinary economic growth, which is expressed and reflected in the movement of travelers
and in the generation of economic gains and sources of work. Recognizing the role of museums
as a fundamental part for the conservation and protection of heritage, while promoting cultural
diversity and the much needed interaction between cultural heritage and cultural development.
Cultural tourism is increasingly increasing, museums are potential actors in this tourist activity,
where cultural exchange is itself a factor of conservation and cultural development. Museums
are places indicated to promote local tourism, so that residents know what they are, recognize
themselves and begin to show them to those visitors who have been attracted with the curiosity
of knowing a new culture. Museums are also agents of recovery. And in their cultural practice,
they become educational agents for the social and human growth of culture and the individual,
making tourism in this chain a necessary and obligatory activity for the personal growth of the
individual and for the social development of the capital Cobija and later of Pando. To attract
and keep visitors in the museum it is necessary to use promotional strategies such as: creating
a Facebook account, guided tour, museum night, new design of the museum's identification
sign, offering a free entry day as it is a unique and attractive way and subsequently see its
effectiveness and its impact specifically on the demand of national visitors to this important
cultural center, that is to say, the national visitors that come to the museum are: students of

educational units, schools, institutes, universities, adults and the general population.

Keywords: tourism, museum, culture, strategies, conservation, heritage, cultural development.



Resumen

En primer lugar, el turismo en la actualidad se constituye en una actividad econémica y en la
cuarta fuente principal de ingresos de Bolivia, porque durante el transcurso de los Gltimos afios
se ha registrado un crecimiento econdmico impresionante y extraordinario, que se expresa y
refleja en el movimiento de viajeros y en la generacion de ganancias econdémicas y de fuentes
de trabajo. Reconociendo el papel de los museos como parte fundamental para la conservacion
y proteccion del patrimonio, a la vez que promueven la diversidad cultural y la interaccion tan
necesaria entre patrimonio cultural y desarrollo cultural. El turismo cultural va cada vez mas en
aumento, los museos son actores potenciales en esta actividad turistica, donde el intercambio
cultural es en si mismo, factor de conservacion y desarrollo cultural. Los museos son lugares
indicados para promover el turismo local, para que los residentes conozcan lo que son, se
reconozcan y comiencen a ensefidrselos a aquellos visitantes que han llegado atraidos con la
curiosidad de conocer una nueva cultura. Los museos, ademas son agentes de recuperacion del
mismo. Y en su practica cultural, se vuelven agentes educativos para el crecimiento social y
humano de la cultura y del individuo, convirtiendo al turismo en esta cadena en actividad
necesaria y obligatoria para el crecimiento personal del individuo y para el desarrollo social de
la capital Cobija y posteriormente de Pando. Para atraer y conservar visitantes en el museo es
necesario emplear las estrategias de promocién como: creacién de una cuenta en Facebook,
visita guiada, noche de museos, nuevo disefio de letrero de identificacion al museo, ofrecer un
dia de entrada gratis ya que es una manera Unica y atractiva y posteriormente ver su efectividad
y su incidencia especificamente en la demanda de visitantes nacionales a este importante centro
cultural, vale decir, los visitantes nacionales que vienen al museo son: estudiantes de unidades

educativas, colegios, institutos, universidades, adultos y poblacion en general.

Palabras claves: turismo, museo, cultura, estrategias, conservacion, patrimonio.



Capitulo 1



Introduccion

El turismo en la actualidad es una actividad econémica que posee un “efecto multiplicador” en
la economia de una region, ciudad o pais. Sin embargo, cuando el turismo carece del fomento a
la promocidn, se constituye en uno de los problemas mas grandes para la diversificacion de
sitios turisticos de una region ya que la promocion en el turismo es entendida y denominada

también como la promocion turistica, que requiere de estrategias de promocién turistica.

Los museos son puntos culturales muy importantes en las ciudades; son lugares en los que
fisicamente se reinen objetos que cuentan parte de la historia de una cultura o las caracteristicas
de un lugar. Pueden ser de muchos tipos, como museos artisticos o creativos, cuya atraccion
principal son las expresiones de arte, 0 museos historicos o de registro, que reinen objetos que
dan a conocer las formas de vida de un sujeto, pudiendo ser éste una persona, 0 una sociedad

completa.

Sin duda los museos han sido objeto, en los ultimos afios, de un interés dificil de imaginar unas
pocas décadas atrds. EI museo moderno se muestra como una institucion renovada y en
constante crecimiento, perfectamente capaz de competir no ya con otras alternativas culturales,

sino con otras formas de ocio.

Es tema obligado de las politicas culturales, topico de rigor en las publicaciones relacionadas a
la cultura, y espina dorsal de una nueva forma de turismo, como es el turismo cultural. Desde la
actividad académica, el museo como institucion ha sido abordado desde diversas disciplinas y
por ende, considerando diversos aspectos, 1o que ha propiciado un incremento exponencial en
el nimero de publicaciones académicas que, desde diversos enfoques, versan sobre museos, o
incorporan con frecuencia articulos sobre museos, vy, la perspectiva econémica ha penetrado

tambien sin ambages. (Koster, s. f.)

Los museos de historia natural se presentan a nuestra consideracion en toda su complejidad,
riqueza y diversidad, lo que hace dificil fijar rapidamente una definicion de los mismos

utilizando pocas palabras. Podriamos sugerir que si hay algo que los distingue definitivamente



es el hecho de que contemplen la huella de los fenédme-nos humanos en los objetos desde la

perspectiva del tiempo.

Las estrategias son un camino que se sigue para conseguir un fin determinado, también es un

modelo en accion, el resultado de la estrategia es la forma y posicion de la compaiiia.” (Aimar

C., 2000: 94) citado por (Miranda, s. f.)

En este sentido, el Viceministerio de Turismo muestra la definicion de Estrategia Turistica
entendida como: “el camino que mejor ajusta las caracteristicas de nuestra oferta turistica a las
necesidades de la demanda que queremos conseguir.” (Viceministerio de Turismo, 2005: 149)

citado por (Miranda, s. f.).

Es una estrategia integrada de promocion, que consiste en la planificacién, implementacion y
control de las comunicaciones de una institucion u organizaciéon con sus consumidores y/o

clientes y con otros mercados objetivo.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal definir las estrategias
adecuadas, para captar afluencia de visitantes y turistas extranjeras, nacionales y locales, al
mismo tiempo pretende dar a conocer la existencia del Museo de Historia Natural Pedro Villa
Lobos mediante redes sociales a través de la creacion de la pagina web, promociones a Unidades

Educativas y a la poblacién en general, que estan dentro del desarrollo del trabajo.



Titulo de la tesis de grado

Estrategias de promocidon e imagen para el fortalecimiento turistico del museo Pedro
Villalobos de la ciudad de Cobija municipio Nicolas Suarez de departamento Pando.



1. Antecedentes

El sector turismo requiere desarrollar nuevos productos de calidad capaces de enfrentar con
éxito la competencia de otras propuestas. La cultura es al respecto un recurso excepcional que,
a través del turismo se transforma en la mejor fuente potencial para financiar la preservacion
del patrimonio cultural. Aqui radica el papel primordial que deben jugar los museos buscando

siempre beneficios comunes.

El patrimonio cultural es un recurso sumamente importante para el turismo, lo cual lo
transforma en un argumento para recuperarlo y protegerlo, pues es un factor de dinamizacién y
potenciacion del desarrollo socioecondmico local y regional. Dentro de este esquema los
museos como instituciones custodias del patrimonio pueden tener un papel destacado en el

desarrollo turistico de una localidad o region (Ramos, s. f.).

El afio 1683 seré recordado por la disciplina como el afio de creacion del primer museo publico:
El Ashmolean Museum de la Universidad de Oxford. Este museo, netamente pedagdgico,
contendré la coleccion privada de la familia Tradescant y la de Elias Ashmole, cedidas en 1677

bajo la condicidn que la universidad construya un edificio apropiado para albergarlas.

Esa institucion, estaba encargada de la bibliografia por ser el primer museo abierto a todo
publico, contenia basicamente piedras, objetos cientificos y arqueolégicos y no tuvo mayor
afluencia de visitantes. Sin embargo, lo mas significativo y paraddjicamente no destacado por
la bibliografia relacionada es que sin ninguna duda, el Ashmolean Museum deberia ser
recordado como precursor de la gestion museistica. En 1714 se redacta, en latin, el reglamento
de su funcionamiento, que prevé la administracion del museo, la formacion de catalogos, la

vigilancia, las horas de admision y el derecho de entrada. (Asuaga, s. f.).

En Bolivia, Monsefior José Manuel Inda Buro coleccionaba notables piezas arqueologicas y

otros objetos de manera personal, sin que estas piezas sean protegidas por el Estdo.

El 13 de junio de 1846, el Presidente de Bolivia Gral. José Ballivian instruye la apertura del

primer museo publico en ambientes del teatro municipal. En afios posteriores, este museo fue



trasladado de casa en casa hasta que el 17 de julio de 1886 se le doto de un edificio propio,
ubicado en la calle Loayza denominado Museo Nacional, contaba con varias hermosas
colecciones de arqueologia, antropologia, numismaética, entomologia, paleontologia, y otras,
transforandose con el tiempo en el Museo Nacional de Arqueologia, las deméas colecciones
fueron trasladadas y se crearon nuevos espacios como el Museo Nacional de Arte que tuvo sus
origenes en 1940 y en 1964 recien se traslado a su edificio actual , la Casa de Murillo. fundada
en el afio de 1948.

En el gobierno del Gral. José Ballivian, que se menciona en paragrafo anterior, tuvo mucha
importancia, porque ademas de instalar el primer museo, mando a escoger, preparar y enviar

piezas de historia natural para los museos de la nacion.

Como resultado, mas tarde se crea el museo Tiahuanaco en La Paz, y el museo, de Cochabamba
con sus series de historia natural, en 1894 se cre6 el museo en la ciudad de Tarija con

especialidad en paleontologia, después de la Guerra del Chaco se mejoran los museos.

El museo de Historia Natural Pedro Villalobos, razén de nuestra investigacion nae el 20 de
mayo del afio 2003, durante la gestion del entonces Rector, Ing. Ronald Camargo Suzuki, con
un ambiente de exhibicion en las instalaciones del ex - Banco Central de Bolivia. Su
administracion estaba constituida por los bidlogos Lic. Gonzalo Calderdn, Lic. Marcelo
Guerrero, Lic. Elien Vaca y la Lic. Hailin Calderén, con el propdsito de generar una base de
datos de las especies amazdnicas de flora y fauna a través de investigaciones que amplien los
conocimientos en la regién amazonica y mostrar las especies existentes en el departamento de

Pando.

Después de algunos afios el museo se trasladd al edificio del ex - Palacio de Justicia en el que
actualmente funciona. en la planta alta la Direccion de Posgrado de la Universidad Amzénica
de Pando. Un nuevo ambiente es implementando en el afio 2006. gracias a un Proyecto
financiado por la Embajada de Estados Unidos de Norte América, gestionado por el Lic. Julio
Rojas quien desempefiaba las funciones de Director del CIPA, destinado a la preservacion de

las tradiciones culturales. Esta exhibicion lleva el nombre de Tradiciones Culturales de la Goma



y la Castafia. El objetivo principal es el de trasmitir conocimientos de la historia de la region,
personajes influyentes, aprovechamiento y tradiciones locales del bosque con relacién a las
especies Hevea brasiliensis (goma o siringa) y Bertholletia excelsa (castafia). Poco tiempo
después de su apertura, la nueva exhibicion ya tenia méas de 5000 visitas en las que resaltan la

de nifios en etapa escolar

En el afio 2014 durante la gestion del Rector Ing. Ludwig Arciénega B. se realiza la ampliacion
y remodelacién del museo con la finalidad de exhibir un nimero mayor de muestras bioldgicas

encontradas en la region amazonica y brindar una mejor atencion y comodidad a los visitantes

Actulmente, el museo cuenta con seis salas de exhibicion:

e Mastozoologia.- Estudio de los mamiferos (animales con glandulas mamarias)

e Herpetologia.- Estudio de los reptiles y anfibios (serpientes, lagartos, ranas, sapos,

caimanes, etc.)

e Entomologia.- Estudio de los invertebrados (animales sin huesos: aracnidos, insectos,

crustaceos y miridpodos)
e Ictiologia.- Estudio de los peces (de piel y escamas)
e Osteologia.- Muestras 6seas de animales silvestres y domésticos.
e Fosiles.- Restos bioldgicos petrificados encontrados en nuestra region.

e Tradiciones culturales Goma y Castafia.- Historia, personajes y aprovechamiento de

los arboles de siringa y castafia.

Cuenta también, con un Laboratorio de Taxidermia, en el que se preparan las muestras

biologicas para su montaje y exhibicion.

El museo de Historia Natural Pedro Villalobos ofrece al publico la exposicién de la gran riqueza
de biodiversidad de flora y fauna del departamento, dependiente de la Universidad Amazoénica
de Pando. En este lugar, se destacan esqueletos de anta o tapir gigante Gnico entre 187 especies

amenazados de extincién. 120 especies de reptiles disecados ubicados en frascos con



descripcion taxondmica. 66 serpientes (11 de ellas venenosas). Fragmentos fosiles de caiméan
gigante de 14 m. de largo. Muchos murciélagos disecados, coledpteros, 289 aves registradas,
muestras de tortugas disecadas y numerosas fotografias. También, un carruaje a la entrada al

museo, que muestra el auge de la castafia.

El museo no solo cuenta con especies animales, posee un herbario catalogado por especies y
con equipos de conservacion, el inventario de la flora amazonica con la que cuenta es uno de
los més completos y ha servido como referente cientific a varias delegaciones de cientificos que

han llegado al departamento de Pando en busca de informacion.

Algo para destacar. es que el museo fue motivo de una visita especial para el programa
internacional del National Geogréfic en el afio 20009.

El personal que trabaja en la atencién al publico en el Museo de Historia Matural Pedro
Villalobos estd compuesto por estudiantes de las Carreras de Ingenieria Agroforestal y de
Biologia de la Universidad Amazénica de Pando.



2. Descripcidn del problema que se contribuira a resolver

El Museo de Historial Natural Pedro Villaloobos nos muestra su gran potencial turistico, debido
a la riqueza de informacion que ha acumulando durante sus 16 afios de existencia, en la
recopilacion de informacion se destaca la baja afluencia de visitantes y la poca importancia en
los circuitos turistios que se han organizado en actividades intelectuales, culturales y deportivas
que han concurrido en el municipio de Cobija por diferentes instituciones, tales como la
Gobernacion del Departamento, el Gobierno Municipal de la ciudad de Cobija, la Universidad

Amazonica de Pando, los diferentes Colegios de Profesionales y otros.

La falta de politicas departamentales en temas turisticos, son también una gran influencia para
que éste museo se encuentre practicamente en el anonimato, las Unidades de Turismo de la
Gobernacion del Departamento de Pando y del Gobierno Municipal de la ciudad de Cobija, no
han implementado el fortalecimiento de museos y la inclusion de los mismo en el circuito turisco

para cualquier visitante que llegue a la ciudad.

Una de las principales debilidades del Museo de Historia Naturl Pedro Villalobos, sin lugar a
dudas es la falta de estratégias de promocién e imagen para dar a conocer al pablico en general

las virtudes del mismo.

Estas falencias se encuentran demostratadas en las encuestas realizadas a diferentes pablicos de
la ciudad de Cobija, en ellas podemos ver que el museo motivo de la presente investigacion no

resulta un atractivo para los habitantes locales.

El turismo no s6lo genera visitas y difusion de los atractivos turisticos de un lugar sino es un
motor generador de ingresos econdmicos y crea una cadena productiva que promueve el
desarrollo, departamental y nacional. La experiencia de los destinos turisticos es valorada desde
la perspectiva de que a partir de estas iniciativas es posible construir una propuesta de desarrollo

local, haciendo uso de las ventajas comparativas que ofrece el lugar.

Por lo expueto, la necesidad de disefiar estrategias novedosas y modernas se convierte en una
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urgente necesidad de crear estrategias que promocionen el museo y al mismo tiempo posisionar

su imagen en el mercado local, nacional e internacional.

Uno de los objetivos principales de ésta investigacion, es el de integrar a la poblacion a través
de la implementacion de estrategias de promocion e imagen para fortalecer la cultura y
educacion, la creacion de una pagina web exclusiva del Museo de Historia Natural Pedro
Villalobos, en la cual se programaran contenidos propios del museo, dias y horarios de visitas y
otros datos para que los futuros visitantes al ingresar a la pagina obtengan informacion sobre los

servicios que brinda.

En la presente investigacion se desarrollaran propuestas de promocién digitales a traves de
redes sociales y en instituciones educativas y para fortalecer la imagen corporativa se disefiara
logotipo, letrero de identificacion y souvenirs, dirigidas a mejorar la afluencia de visitantes

locales, nacionales e internacionales.

Al mismo tiempo se procura centrar la intervencion en la valoracion y adecuacion del patrimonio
natural para un provechoso uso social y, mas concretamente, en la posibilidad de convertir los
bienes patrimoniales en auténticos y poderosos recursos al servicio de la educacion, y al servicio
del ocio cultural, una forma cada vez méas popular de ocupar el tiempo libre por parte de la
ciudadania.

2.1. Formulacion del problema
¢Cudles son las estrategias de promocion e imagen turistica necesarias, para incrementar la

afluencia de visitantes en el museo de historia natural Pedro Villalobos del municipio de Cobija

del departamento de Pando?
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3. Justificacion de la tesis de grado

En Cobija el Museo de Historia Natural Pedro Villalobos nos permite preservar, difundir y
educar a la sociedad en general sobre el patrimonio, la cultura y al mismo tiempo conocer la
inmensa riqueza que tenemos en cuanto a flora y fauna en la Amazonia, considerando que Pando

es netamente amazonico en toda su extension territorial.

Por tanto, el trabajo de investigacion estd encaminada a fomentar y concientizar sobre la
importancia de conocer nuestra cultura, nuestro patrimonio, nuestra belleza natural vegetal y
animal y asi poder crear nuevos habitos en la cultura de los habitantes y al mismo tiempo valorar

las manos artesanas y aprender a preservar la naturaleza.

En los 16 afios de existencia del Museo de Historia Natural Pedro Villalobos, no se han realizado
estrategias de promocién que incentiven a la poblacion local y a los turistas a visitarlo, de la
misma manera no existe difusion de su imagen corporativa, lo cual ha mantenido en los Gltimos
5 afios al museo préacticamente en el olvido, a excepcidn de algunas Unidades Educativas y unos
cuantos turistas la afluencia de visitas es demasiado baja, este aspecto no ha preocupado en gran
medida ni a las autoridades ni a los responsables del Museo, debido a que es utilizado con mayor
frecuencia como un centro de investigacion para docentes y estudiante de la Universidad
Amazoénica de Pando, especialmente por el Area de Ciencias Bioldgicas y Naturales,

Sin embargo, con el crecimiento poblacional de los ultimos 7 afios, es decir a partir de las
estadisticas arrojadas por el Censo poblacional del afio 2012, éste concepto ha cambiado, la
necesidad de generar mayores ingresos econémicos para garantizar la autosostenibilidad del
Museo de Historia Natural Pedro Villalobos se hace evidente. Es por ello que a partir de dicha
necesidad, la presente investigacién generara estratégias de promocién e imagen para que a

través de la publicidad que ellas generen, el museo incremente la afluencia diaria de visitantes

Al incrementar las visitas al Museo de Historia Natural Pedro Villalobos, contribuiremos a la
sociedad con un enriguecimiento cultural, incentivando el conocimiento de propios y extrafios

en las expresiones culturales, la riqueza de su flora y fauna y el conocimiento de culturas



12

ancestrales del Departamento de Pando. Ademas, se pretende con el presente trabajo de
investigacion buscar que exista una contribucion al desarrollo de la sociedad al aprender,
conocer, preservar, reunir, conservar, estudiar, educar, interpretar, exhibir y divulgar por medio
de exposiciones en diferentes salas del museo Pedro Villalobos para incentivar a estudiantes de
nivel secundario de todas las Unidades Esducativas del Muninicipio de Cobija a informarse

sobre la cultura de la Amzonia.

A través de la implementacion de las estrategias de promocion e imagen se captaran turistas que
beneficiaran a su vez a distintos sectores, especialmente a las oficinas de INFOTUR, habra mas
ventas de artesanias, con la llegada de turistas de otros departamentos, se beneficiara el sector
hotelero, gastronémico y de transporte, creando de ésta manera una cadena productiva que
aporte al desarrollo del departamento de Pando. De la misma manera, beneficiara a los
estudiantes de la Carrera de Turismo Sostenible, ya que podran realizarse en el museo practicas

de guiaje.

3.1. Justificacion teérica

En el desarrollo de la presente investigacion, las estrategias de promocion y la imagen
corporativa del Museo de Historia Natural Pedro Villalobos son en el destino visitado, en
concreto las atracciones dentro del Museo de Historia Natural Pedro Villalobos sin olvidar que
las otras dimensiones aqui descritas son aspectos complementarios también importantes para la

discusion de la potencialidad turistica del museo el cual se encuentra en el Municipio de Cobija.

La implementacion de estrategias de promocion turistica e imagen corporativa, tiene la finalidad
de incrementar la afluencia de visitantes, locales, nacionales y extranjeros, promocionar el
museo para su autosostenibilidad y crear través de ello una conciencia social de preservacion
y conservacion de la Amazonia, de su cultura y tradiciones e incluirlo en los circuitos turisticos

de la ciudad de Cobija para el aprovechamiento turitico.

Al crear estratégis de prmocién e imagen se pretende posicionar al Museode Historia Natural

en el mercado turistico nacional,aprovechamdo el contenido amazonico a ytavés de sus
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tradiciones, costumbre y en especial de la flora y fauna que se encuentran en exhibicion-Puesto
que la promocidn es uno de los instrumentos mas importantes y utilizados por el Marketing
Turistico hoy en dia, es asi que gracias a éste ventajoso instrumento se pretende realizar un

analisis de las estrategias de promocion turistica del museo.

La investigacion realizada, constituye un conocimiento de campo del Turismo destinada al
Museo de Historia Natural Pedro Villalobos, siendo este es el argumento mas importante para
analizar estrategias de promocion e imagen, que seran importantes y elementales para el proceso
de la promocidn de esta institucion de cultura prestigiosa. Y que mas adelante con el paso del

tiempo, se logre un avance y progreso dentro de la promocion y difusion del museo.

El propdsito de esta investigacion es plantear y conocer a las estrategias de promocion del
Museo de Historia Natural Pedro Villalobos de la ciudad de Cobija que se relacionan de manera
directa con el Turismo, asimismo se podra tener conocimientos sobre la efectividad de estas
estrategias de promocién e imagen relacionadas al turismo en la demanda de visitantes que

Ilegan al museo.

Los Museos del mundo hoy en dia son espacios mas abiertos y accesibles a publicos mas vastos.
Para los nifios son cada vez mas un lugar donde jugar y aprender, y para los adultos, por su
parte, ven en ellos los depositarios privilegiados de la identidad cultural, lugares llenos de
interés y estimulo (Gaillard.H, 2003).

3.2. Justificacién practica

Los museos son espacios muy importantes dentro de la infraestructura de cualquier pais y desde
el punto de vista social. Ya sean publicos o privados, con &nimo de lucro o sin él, la finalidad
de los museos es la de conservar, investigar, comunicar, exponer o exhibir todo tipo de
colecciones. Los museos pueden acumular un sin nimero de objetos, pinturas, esculturas, etc.
Los museos recogen una parte muy importante del saber, de la historia, del arte, de la cultura,
etc, ya sea del propio pais o de otras partes del mundo, pero siempre bajo una coherencia

temaética, artistica, cientifica, entre otros. (Gaillard.H, 2003).
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El ser humano, desde siempre ha tenido la necesidad de expresarse de muchas maneras y de
crear nuevos objetos, nuevos mecanismos, utensilios, expresiones artisticas variadas y cuando,
los museos nacen tienen la necesidad de preservarlos y, al mismo tiempo de mostrarlos a los
visitantes para que éstos sepan no sélo su funcionalidad o lo que quisieran expresar con ellos,
sino también para que las personas que los visiten sean conscientes de la importancia historica
de toda esta creacion.(Gaillard.H, 2003).

En la presente investigacion se realizd el trabajo de campo a través de la visita al museo para
verificar la cantidad de visitantes que ingresan a diario, evidenciando que las visitas son escasas,
por ello es importante y necesario la implementacidn de estrategias de promocidn e imagen, con

ellas se pretende captar y atraer una mayor cantidad de visitas.
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4. Obijetivos

4.1. Objetivo general

Describir las estrategias de promocion e imagen turistica necesarias, para incrementar la
afluencia de visitantes en el museo de historia natural Pedro Villalobos del municipio de Cobija

del departamento de Pando.

4.2. Objetivos especificos.

e Realizar un diagndstico de la situacion actual en el que se encuentra el museo de historia
natural Pedro Villalobos.

e Identificar las estrategias de promocion adecuadas para el museo de historia natural
Pedro Villalobos.

e Disefiar la estrategia de imagen para el museo de historia natural Pedro Villalobos para

que transmita a sus clientes.
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5. Hipotesis

En la presente investigacion no fue necesario la implementacion de una hipotesis de
investigacion puesto que el tipo de investigacion es descriptivo, donde el objetivo de la
investigacion esta orientado a describir estrategias de promocion e imagen turistica necesarias,
para incrementar la afluencia de visitantes en el museo de historia natural Pedro Villalobos, por
consecuencia no se pretende analizar la correlacion de dependencia entre variables. A su vez
(Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014) afirman que en las investigaciones exploratorias y
descriptivas no es necesario la formulacion de hipotesis y que en investigaciones correlacionales

y explicativas si es necesaria la formulacion de hipotesis.

5.1. Variables

Al no contar con hipdtesis de investigacion, se procedié a identificar las variables de acuerdo a
los objetivos de la investigacion, esto con el fin de poder definir sus dimensiones e indicadores
para poder medirlas adecuadamente durante el proceso de recoleccion de informacién. Se
identifican las siguientes variables:

Variable 1 = Diagndstico situacional.

Variable 2 = Marketing digital.

Variable 3 = Imagen corporativa.



5.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Objetivo: Describir las estrategias de promocidn e imagen turistica necesarias, para incrementar la afluencia de visitantes en el museo de historia natural

Pedro Villalobos del municipio de Cobija del departamento de Pando.

Variable Definicién Dimensidn Indicador Instrumento
Conocimiento aproximado de las diversas Fortalezas

problematicas de una poblacién objetivo, a Factores internos Cuestionario
V1. Diagnéstico partir de la identificacion e interpretacion de los Debilidades

situacional

V2. Marketing
digital

Vs. Imagen
corporativa

factores y actores que determinan su situacion,
un analisis de sus perspectivas y una evaluacion
de la misma.

Aplicacion de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de Marketing
dirigidas a lograr la adquisicién de rentabilidad y
retencion de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de
las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado.

es la percepcion que tienen los clientes de ellay
a la que asocian determinados valores:
confianza, credibilidad, responsabilidad social y
medioambiental, seriedad etc.

Factores externos

Oportunidades

Amenazas

Cuestionario

Comunicacion

Promocion

Publicidad

Redes sociales
Emails
Plataformas de video

Ofertas
Descuentos
Incentivos

Campanas publicitarias
Videos promocionales

Cuestionario

Cuestionario

Cuestionario

Recursos visuales

Marca

Logo

Slogan

Colores corporativos
Tipografia

Cuestionario

Nota: Hi = Hipotesis de investigacion; Vd. = Variable dependiente; Vi. = Variable independiente



18

6. Objeto de estudio

La ciudad de Cobija esta situada en la parte norte del Departamento de Pando en las orillas de
rio Acre, muy cerca de la frontera con Brasil, con un clima tropical himedo célido, tipico de la
region de las amazonas con veranos calidos y lluviosos e inviernos con temperatura mas suaves,
la temperatura promedio de la ciudad de Cobija es de 25,4 °C con variaciones medias de entre
23°Cy 39°C.

Durante la época seca se presentan frentes frios provenientes del sur, y la temperatura minima
llega alcanzar 19°C. por lo general se presentan dos estaciones: lluviosa (septiembre-abril) y

seca (mayo-agosto).

La ciudad de Cobija cuenta con 4 museos como: Ernesto Alberto Lavadenz, la interculturalidad,
el ejército de la 1ra division y el museo de historia natural Pedro Villalobos donde se desarrolla

la presente investigacion.

El objeto de estudio de la presente investigacion es definido como estrategias de promocion e
imagen para el museo de Historia Natural Pedro Villalobos situada en la avenida 9 de febrero
esquina Teniente Coronel Cornejo N° 140. Este museo cuenta con una exposicién que muestra
la gran riqueza de biodiversidad de fauna y flora de todo el departamento de Pando, también a
través de la coleccién goma y castafia nos muestra la vivencia de los antiguos siringueros y
castafieros, por ello con las estrategias que se describe méas adelante se quiere aumentar
visitantes con el prop6sito de que tengan la oportunidad conocer las 7 salas que encuentran

dentro el museo.

7. Alcance o campo de accion de la investigacién

El presente trabajo de investigacion tiene un alcance geogréafico dentro el municipio de Cobija
del departamento de Pando, tiene un alcance temporal aplicado durante la gestion 2019 y tiene
un alcance tematico delimitado a las estrategias de promocion e imagen con el fin de poder

incrementar la afluencia de visitantes del museo de historia nacional Pedro Villalobos.



Capitulo 2
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8. Marco conceptual

e Museologia

Es la ciencia del museo; estudia la historia y la razon de ser de los museos, su funcion en la
sociedad, sus peculiares sistemas de investigacion, educacion y organizacion, la relacion que
guarda con el medio ambiente fisico y la clasificacion de los diferentes tipos de museos”
(DEFINICIONES DE MUSEOQOS.pdf, s. f.).

e Museo

Es toda Institucién permanente que conserva y presenta colecciones de objetos de caracter
cultural o cientifico con fines de estudio, de educacion y deleite. Esta definicion marcara un hito
importante en el desarrollo del Museo Moderno y sera un punto de referencia que tendra
resonancias préacticas en la politica museistica de los diversos paises. Sera a partir de la década
de los cincuenta cuando se inicien las primeras renovaciones museo graficos que intentaran

cambiar la imagen del Museo decimononico. (Hernandez, s. f.)

e Entidad museal

Institucion sin animo de lucro, de caracter privado, publico o mixto, abierta al publico de manera
permanente, que investiga, documenta, interpreta, comunica, narra, exhibe y conserva
testimonios materiales, inmateriales y/o naturales reconociendo la diversidad cultural,
econdmica y social de las comunidades y promoviendo los principios de acceso democratico a
la informacion y al conocimiento, a través de la participacion y el constante dialogo con los

publicos (ManualgestionmuseosFINAL.pdf, s. f.).

e Promocion

Es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan por tiempo limitado para lograr

objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los
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productos y/o servicios que se comercializan. Se trata de una serie de técnicas integradas en el
plan de marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través
de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado.
El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o
adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual

de las ventas (Promocion.pdf, s. f.).

e Publicidad

La publicidad debe entenderse como “la comunicacion masiva, impersonal, pagada, unilateral,
emanada de un anunciador presentado como tal y concebida para apoyar, directa o
indirectamente, las actividades de la empresa. Y segln Schulz (1989;23), publicidad significa
“decir y vender” y como lo expresa la American Marketing Association: “es toda forma de
presentacion y promocion impersonal de ideas, bienes o servicios, pagada por un patrocinador”.
(Capitulo2.pdf, s. f.)

e |Imagen

El concepto de imagen tiene su origen en el latin imago y permite describir a la figura,
representacion, semejanza, aspecto o apariencia de una determinada cosa. La imagen se puede

dividir en dos dominios.

El primero es el dominio inmaterial de las im&genes en nuestra mente, estas aparecen como:
visiones, fantasias, imaginaciones, esquemas 0 modelos; son el resultado, en la imaginacion y
en la memoria, de las percepciones externas, subjetivas por el individuo. El segundo es el
dominio de las imagenes como representacion visual: disefio, pinturas, grabados, fotografias,
imagenes cinematograficas, televisivas e infografias. Estas imagenes son las percibidas por los
sentidos en el mundo exterior. Son formas con un alto grado de evocacion de lo real; es decir,
gue son materiales porgue existen en el mundo fisico de los objetos. Dentro de tipo de imagenes

se encuentran: las visuales, las sonoras y las audiovisuales. (El-concepto-de-imagen.pdf, s. f.)
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e Estrategias

La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la direcciéon de la empresa, que debe
perseguir que su organizacion funcione de manera eficiente, y la mejor manera de que esto
ocurra es gque no existan conflictos en la misma. Es por esto que la ctpula de la empresa debera
planificar su estrategia en funcion de los objetivos que persiga, para lo que debe definir
claramente lo que quiere conseguir, la forma de conseguir los objetivos fijados y un posterior
sistema de control. Es lo que se denomina Formulacion e Implantacion de la estrategia, los
cuales no se quedan sélo en el estudio previo sino que en la préctica se desarrollan al mismo

tiempo (Estrategia.pdf, s. f.).

e Quéeslamarca

Segun el diccionario de la Asociacion Americana de Mercadeo, la marca hace referencia al uso
de un nombre, un término, un simbolo, un signo, un disefio 0 una combinacién de éstos para
identificar un producto y diferenciarlo de otros productos similares en el mercado. La marca es
algo mas que una palabra o imagen. Esta representa los rasgos de la empresa, como su mision,

su grupo objetivo, valores y caracteristicas especiales (ManualgestionmuseosFINAL.pdf, s. f.)

e Turismo

Turismo. Actividad que realiza la persona de manera individual o en grupo, al trasladarse
durante sus viajes y permanencias en lugares distintos a su entorno habitual, con fines de
descanso, esparcimiento, negocio y otras actividades, por un periodo de tiempo no mayor a un
(1) afio, de acuerdo a normativa migratoria vigente. (Viafa, s. f.).
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9. Marco teorico

9.1. Museo

Es toda Institucion permanente que conserva y presenta colecciones de objetos de caracter
cultural o cientifico con fines de estudio, de educacion y deleite. Esta definicion marcara un hito
importante en el desarrollo del Museo Moderno y sera un punto de referencia que tendra
resonancias practicas en la politica museistica de los diversos paises. (Hernandez, s. f.)

9.1.1. Funciones del museo

En la definicion de museo dada por el ICOM, expuesta anteriormente, se encuentran
enumeradas las principales funciones del museo. En este apartado nos vamos a referir a algunas

de ellas, aunque dependiendo del museo tengan diferente importancia unas de otras

9.1.1.1. Coleccionar

Ya se ha apuntado anteriormente que las colecciones fueron el origen de esta institucion a partir
del renacimiento. Formar o ampliar la coleccion de un museo sigue siendo hoy un cometido de

especial relevancia.

La formacion de la coleccion de un museo implica tres aspectos a tener en cuenta: qué
coleccionar, qué no coleccionar y cémo coleccionar Siendo tan heterogéneos los materiales
relativos al conocimiento del ser Henao y a su entorno se hace necesario realizar una seleccion

de los mismos al construir y mantener un museo.

Debe coleccionarse solo aquello que resulte insustituible o irremplazable segun el tipo de
museo, pueden ser obras u objetos originales, como una pintura de un artista de reconocido
prestigio o un instrumento utilizado por un cientifico para un descubrimiento destacado, por ej.
Los tubos de rayos X de roentgen que muestra el Deusthes Museum de Munich. En el caso de

los museos de ciencias naturales, las colecciones suelen estar constituidas por piezas de
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mineralogia, botanica, zoologia. Es es necesario que los que se encarguen de formar la coleccion
sean expertos en la materia, de manera que las piezas tengan un valor representativo y

significativo.

9.1.1.2. Conservar

La conservacién es sin duda una funcién irrenunciable del museo, pues en cierto modo es
depositario de un patrimonio que debe salvaguardar para poder transmitirlo a generaciones
venideras. El término conservacion no es interpretado de forma univoca en los manuales de

museologia.

Los especialistas suelen distinguir entre preservacion (se refiere a condiciones ambientales:
temperatura, humedad, iluminacidn, etc.) conservacion (atiende a la proteccion seguridad de los
objetos contra robos, incendios, vandalismo...) y restauracion (una intervencion para detener el
deteriorote una obra, o bien recuperara o restituirla). En cualquier caso conservar el contenido

de un museos exige tener en cuenta los riesgos a los que esta sometido.

9.1.1.3. Investigar

Una funcién indispensable en el planteamiento de un museo moderno. Y esto no solamente para
cumplir sus tareas tradicionales de identificacion y catalogacion de los objetos sino tambiéen y
muy principalmente para poder ser considerado como “centro de investigacion y proyeccion
sociocultural”. Para poder llevar a cabo esta funcién se deben emplear todos los medios e
instrumentos que hoy proporciona la técnica -biblioteca, mediateca, laboratorio informatico, ...
Una relacion estrecha con los cientificos y con laboratorios especializados proporcionara una

ayuda inestimable siempre que no pueda disponer de personal e instalaciones propias.

9.1.1.4. Exhibir

La exhibicion de los objetos estd siendo sometida actualmente a una fuerte renovacion.

Tradicionalmente la presentacion de los objetos ha tenido caracteristicas 13 particulares segun
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el tipo de museos de que se tratara. Asi en los museos de arte habia una cierta preocupacion
estética, en los de historia, arqueologia y etnografia habia un predominio de los criterios
historicos, mientras que en los museos de ciencia y técnica Destacaba su carécter didactico,
ensombrecido en ocasiones por excesivo nimero de objetos expuestos. Actualmente el disefio
de las exposiciones tiene un objetivo primordial: comunicar. Comunicar emocion estética,
informacidn, vivencias, es decir lograr interaccionar con el visitante de forma que su caudal de
conocimientos, sentimientos, y actitudes, no sea el mismo antes y después de la exposicion, sino

que quede enriquecido positivamente.

9.1.1.5. Educar

La mision educativa de los museos ha sido una de las funciones méas analizadas y resaltada
desde finales del siglo XX. Tanto la UNESCO en sus reuniones y seminarios, como el ICOM
por medio de sus conferencias internacionales y de su Comité Internacional para la Educacién
y la Accién Cultural (CECA), y también los departamentos de Museologia y Pedagogia de
muchas universidades han tratado con profundidad y asiduidad el tema. (-TEMA I
CONCEPTO DE MUSEO Y FUNCION SOCIAL, s. f.)

9.1.2. Tipos de Museo

e Segun su ubicacion son: urbanos, suburbanos, o rurales.

e Por su contenido son: generales, especializados y mixtos.

e Segun su propiedad son: publicos y privados

e Segun su disciplina estan los museos de: arte, historia, antropologia, ciencia, técnica

(serigrafia, reproducciones, artes y oficios).

9.2. Conservacion y preservacion

Es una obligacion para los museos, conservar las plazas que se les han sido confiadas, en las

mejores condiciones posibles con el avance de la ciencia y de la tecnologia, los métodos de
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conservacion han alcanzado un extraordinario, lastimosamente muchas de las técnicas no han

sido incorporadas en nuestro museo.

Los problemas detectados en la conservacién son graves, especialmente en los museos de
arqueologias que no tienen especialistas y los museos religiosos que no tienen talleres ni
restauradores (PG-3822pdf).

9.3. Publicidad

La publicidad es una herramienta del mercadeo que se encarga de persuadir a un grupo objetivo
a través de un mensaje comercial para que adquiera o utilice un producto o servicio.

finalidad de la publicidad en un museo

Exponer que se puede satisfacer una necesidad con el producto o servicio que se esta ofreciendo
en el museo, como la visita a las exposiciones, inscripciones a talleres, actividades o ventas de

productos en la tienda del museo.

9.4. Pieza publicitaria

Son los mensajes y avisos publicitarios que se realizan para transmitirlos por los diferentes

medios de comunicacion, tales como:

e Television: comerciales.
¢ Radio: cufas.
e Revistas y periodicos: anuncios.

e Redes sociales: aviso en los grupos sociales de los eventos que se van a realizar.

¢ Qué requisitos debe cumplir un mensaje publicitario para que sea eficaz?

e Ser facil de entender.

e Generar interés.
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e Tener un alto nivel de calidad para generar credibilidad.
e Generar recordacion.

e Inducir a la compra.

9.5. Marketing Estratégico

Orienta las actividades de la organizacion a mantener 0 aumentar sus ventajas competitivas, a
través de la formulacion de objetivos y estrategias orientadas al mercado. Las acciones que
permiten el desarrollo estratégico son, entre otras, la investigacion de mercados, segmentacion
de mercados y analisis de la competencia actual y potencial. (Proyecto de Grado: Estrategias de

Marketing para el desarrollo Turistico en el Municipio de Carabuco, s. f.)

9.6. Estrategia

Conjunto de decisiones coordinadas que vinculan los objetivos de desarrollo con las acciones
necesarias para lograrlos. Medio para cumplir las recomendaciones de la politica de desarrollo
que constan en el plan. Incluye un programa de accién destinado a materializar la politica y el
plan propuestos. http://www.boletin-turistico.com/diccionarioturismo. (Proyecto de Grado:

Estrategias de Marketing para el desarrollo Turistico en el Municipio de Carabuco, s. f.)

9.7. Tipos de promociones de ventas

9.7.1. Rebajas

Las rebajas consisten en ofrecer articulos en el mismo establecimiento a un precio inferior al
fijado antes de esta promocién. No cabe calificar de rebajas la venta de productos no ofrecidos

a precio ordinario con anterioridad, ni tampoco la venta de articulos deteriorados o adquiridos

con objeto de ser vendidos a precio inferior al ordinario (Tellis, s. f.)
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9.7.2. Saldos

Los saldos son productos con un valor de mercado manifiestamente disminuido, debido a su
deterioro, desperfecto, desuso u obsolescencia. No se pueden vender como saldos aquellos
productos que impliguen riesgo o engario para el comprador, o que no sean ofrecidos realmente

a un precio inferior al habitual (Tellis, s. f.).

9.7.3. Liquidaciones

Las liquidaciones son ventas de caracter excepcional y finalidad extintiva de determinadas
existencias que, anunciadas con esta denominacion u otra equivalen, tienen lugar en ejecucion

de una decision judicial o administrativa, o son realizadas por el comerciante (Tellis, s. f.).

9.7.4. Obsequios

Por obsequio se entiende el ofrecimiento de bienes o servicios, de forma gratuita o a precios
especialmente reducidos, ya sean con entrega automatica o bien mediante la participacion en
sorteos 0 concursos. La comunicacion a cualquier persona que haya resultado agraciada con un
premio, debe advertir inexcusablemente que éste no se encuentra condicionado a la adquisicion

de determinados productos o servicios (Tellis, s. f.).

9.7.5. Ventas directas

Las ventas directas son aquellas en que un fabricante o mayorista ofrece la mercancia al
consumidor sin mas intermediarios, en unas condiciones economicas habitualmente mejores
gracias a la reduccion del canal de distribucion. En este ambito esta prohibido que el vendedor
invoque su condicion de fabricante o mayorista, a menos que reuna las circunstancias siguientes:
a) Que, en el primer caso, fabrique realmente la totalidad de los productos puestos a la venta y,
en el segundo, venda fundamentalmente a minoristas. b) Que los precios ofertados sean los

mismos que aplica a otros comerciantes, mayoristas o minoristas, segun los casos (Tellis, s. f.).



29

9.7.6. Ofertas

Se consideran ofertas a aquellas promociones no contempladas especificamente en las
anteriores categorias, consistentes en precios inferiores o condiciones mas favorables que las
habituales, para estimular las ventas. Por ejemplo, El Corte Inglés organiza anualmente en
Espafia ciertos periodos de descuentos y oportunidades, distintos de las rebajas, que ha
denominado “Semana Fantastica” y “8 dias de oro”. Los productos presentados como ofertas
no pueden estar deteriorados o ser de peor calidad que los que mas tarde se venderan sin

promocion, a precio normal (Tellis, s. f.).

9.8. QuEé es el posicionamiento y para qué le sirve a un museo

Es la manera en que los consumidores definen un producto a partir de sus principales atributos,
es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente del cliente en relacion con los productos de

la competencia.

Para que una empresa pueda posicionarse en el mercado, en este caso un museo, es necesario
ofrecer algo que lo distinga de sus competidores. La diferenciacion se encuentra en aspectos

cualitativos, como: (ManualgestionmuseosFINAL.pdf, s. f.)

e Calidad en el servicio.
e Ubicacion.

e Instalaciones.

e Tipo de coleccion.

e Prestigio.

e Precio en la boleteria.
e Horario.

e Servicios adicionales (tienda, espacios de alquiler, etc.).
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9.9. Visitante

Segln Arias, (2006) menciona que es toda persona que Viaja por un periodo no superior a 12
meses, a un pais diferente de aquel donde tiene su residencia habitual y que el motivo principal

de la visita no sea ejercer una actividad que se renumere en el pais visitado.

9.10. Imagen corporativa

La imagen corporativa se establece, fundamentalmente, como una estructura cognitiva de los
publicos, como resultado del proceso interno de consumo de la informacion que realizan los
individuos, que dara como resultado el esquema mental de la empresa. Dicha estructura mental
originard luego unas valoraciones y unos procesos conductuales determinados. Esta
representacion mental que los publicos se hacen de una compafiia no seria la empresa como tal,
sino una evaluacion de la misma, por la cual le otorgan ciertos atributos con los que la definen
y diferencian de las demés organizaciones. Esta evaluacion implica una valoracion, una toma
de posicion con respecto a la institucion y, en consecuencia, una forma de actuar en relacion

con ella (Capriotti la imagen corporativa.pdf, s. f.).

9.11. La importancia de la Imagen Corporativa

En la actualidad, la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor
para la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma. La

existencia de una buena Imagen Corporativa en los publicos permitira a la empresa:

e Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen Corporativa, la
empresa existe para los publicos. y cuando hablamos de existir, nos referimos a ocupar
un espacio en la mente de la gente. Significa estar presentes para ellos. Ese espacio
ganado en la mente de las personas es la Imagen Corporativa.

o Facilitar la diferenciacion de la compaiiia de las organizaciones competidoras, por medio
de un perfil de identidad propio y diferenciado, creando valor para los publicos. Que la

empresa exista para los pablicos (es decir, estar presente en sus decisiones) no implica



31

la eleccidon de la entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compafiia. La
Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los publicos,
aportandoles soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosos para su toma de
decisiones.

Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra, ya que
las personas dispondran de una informacion adicional importante sobre la organizacion.
La existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitird que las personas tengan un
esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las
empresas con una imagen corporativa consolidada podran utilizar el impacto, en cuanto
a influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de situaciéon y los
factores coyunturales, ya sean individuales o sociales.

Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y distribuidor. Si
los procesos de decision de compra se producen, fundamentalmente, por factores
situacionales o coyunturales, el punto de venta sera el lugar donde se decidiran muchas
ventas, y por ello, el distribuidor tendra una cuota alta de poder en su relacion con el
fabricante, ya que las personas elegirdn en el punto de venta cualquier producto o
servicio que necesitan.

Lograr vender mejor. Una empresa que tiene una buena imagen corporativa podra
vender sus productos o servicios con un margen superior, ya que seguramente podra
colocar precios més altos en relacion con otros similares. Esto es porque la gente estaria
dispuesta a pagar un plus de marca, porque la imagen corporativa seria una garantia de
calidad o de prestaciones superiores a los demas productos o servicios.

Atraer mejores inversores. Una buena imagen corporativa facilitard que los inversores
estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya que la perspectiva de
beneficios puede ser superior a otras empresas que no posean una buena imagen o que
sean desconocidas.

Conseguir mejores trabajadores. Una empresa que tenga buena imagen serd mas
apetecible para trabajar. Para las personas que trabajan en el sector, esa entidad sera una
empresa de referencia, y serad preferida a otras, lo cual le facilitara a la compafiia la
contratacion de personas mas adecuadas en funcion de su perfil profesional

(Capriotti_la_imagen_corporativa.pdf, s. f.)
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9.12. Plan promaocional

Segln Lambin, J. (1996) define que un plan es el proceso de seleccionar las metas de una
organizacion, determinar las politicas y programas necesarios para lograr los objetivos
especificos que conduzcan hacia las metas y establecimientos de los métodos necesarios para
asegurar que se pongan en practica politicas y programas estratégicos. Este plan constituye la

solucién méas adecuada para el logro de objetivos propuesto.

El plan debe ser original en el sentido que constituye la fuente de origen para planes especificos
subsecuentes ya que por medio de los planes se ejecutan guias direccionales para los altos
mandos. También poseer un marco de referencia general aplicable para la organizacion, ser
eficiente y ofrecer pautas congruentes, para las actividades de la organizacién y sirve de ayuda

a los altos mandos para reconocer las oportunidades seguras y riesgosas.

El plan de promocion turistica para el Museo de Historia Natural Pedro Villalobos es un plan
en donde se utiliza una serie de estrategias promocionales con el fin de generar que el museo
sea visitada. Para poder definir mejor lo que es un plan es congruente conocer que la promocién
es el “conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones imitadas en el tiempo y en el espacio,
orientadas a publicos determinados" (Bonta & Farber, 1994)

La promocion comprende todos los instrumentos de la combinacion de marketing, cuya funcion
principal es la comunicacion persuasiva, es decir, “La accion directa de comunicarse con la
persona, grupos de empresas para facilitar en forma directa o indirecta, los intercambios de
influir en uno o més de los consumidores para que acepten un producto de la empresa” (Kotler,
1998, p. 470).

Basado en esta definicion aqui se presentan las diferentes estrategias, con el fin de promocionar
el Museo Historico Nacional Pedrovillalobos. Segiin Burnett (1996) “la promocion consta de
una fuente que a través de un canal emite un mensaje hacia un receptor, el éxito de la

comunicacion depende de la eficacia con la que se codifique el mensaje, de la facilidad, y de la
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claridad con la que se realice la decodificacion y en su transmision que interfiera o no el ruido”
(p. 410)

En la industria del turismo, el plan promocional establece las estrategias sugeridas para el logro
de objetivos. Es un plan de accién y documento escrito que por medio de él se identifican las
oportunidades para penetrar, capturar y mantener posiciones en determinados mercados. Es una
herramienta de comunicacion que incluye todo los elementos de la mezcla de mercadeo en un
plan de accion coordinado expreso y claramente quien hace, que, cuando y como para lograr
sus fines. Acerenza M. (1996), en su libro de Promocidn Turistica conceptualiza que es una
actividad cuyo fin es la informacidn, persuasion y la influencia sobre el cliente, en la cual se
incluye las actividades de publicidad, promocion de ventas, ventas personales y otros medios,
entre los que se incluye también, las relaciones publicas, cuando estan integradas en el proceso

de marketing.

La promocion es, en su amplio concepto, una actividad integrada por un conjunto de acciones
e instrumentos que cumplen la funcién de favorecer los estimulos para el surgimiento y
desarrollo del desplazamiento turistico, asi como el crecimiento y mejoria de operacion de la

industria que lo aprovecha con fines de explotacion econdmica. (Gurria, 1991, p. 99).

Se habla de campafia de promocién turistica para sefialar a las actividades y emprendimientos
que se llevan a cabo con la intencion de que los potenciales viajeros conozcan los atractivos de
un destino y se decidan a planificar una visita. Estas campafas intentan divulgar los atractivos

naturales, historicos, culturales, etc. del destino.

El objetivo principal de la promocidn turistica es incrementar la intencion de viaje en el pais o
region, mejorando la relacion visita — gasto, asi como también orientar la promocién con base
en la demanda de los segmentos de mercado de mayor rentabilidad de la inversion promocional,
diversificar la oferta turistica, destacando las cualidades de producto diferenciado, experiencia
Unica y alto valor del dinero, desconcentrar geograficamente los flujos turisticos,
desestacionalizar la demanda hacia las temporadas bajas, concienciar sobre la 48 importancia y

calidad de la actividad y servicios turisticos de una region.
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El lograr implementar el plan de promocién Turistica para el Museo de Historia Natural
Pedrovillalobos, fue un proceso que consistio en planear las técnicas de promocion turistica,
para lo cual se comenzo con un andlisis situacional, seguido del establecimiento de metas y la
seleccion de estrategias, ademas de fijar un presupuesto para cada una de ellas y como se

mediran los resultados del programa.

Instrumentos De Promocion: La promocidn hace uso de las denominadas herramientas de la
promocion son: la publicidad, promocion de ventas, relaciones pablicas y ventas personales que

utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

La promocion se necesita para mantener los niveles de venta y utilidades necesarios para la

supervivencia de una empresa en el mercado.

Un plan de promocion turistica hace uso de las herramientas ya antes mencionadas sefialadas.
El uso de estas herramientas es para obtener la informacion, persuasion e influencia sobre el

cliente: publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas y ventas personales.

Publicidad: La publicidad son las actividades emprendidas con el objeto de presentar a un
grupo, un mensaje personal, oral, escrito o visual, con respecto a un producto, servicio, o idea;

patrocinado y diseminado por medios masivos de difusion. (Acerenza, M. 1996).

La publicidad se da a través de diferentes medios como: Anuncios periddicos, revistas
especializadas, revistas de viajes, articulos, reportajes pagados y noticias de interés general o

particular, publicaciones especiales, libros y guias Radio, television y videos.

Promocion de Ventas: Promocion de ventas son las actividades comerciales, distintas a la
publicidad, de venta personal y relaciones publicas que estimulan compras de los clientes,
efectivizandose por medio de “displays, shows, exhibiciones, Folletos, literatura de servicios y
literatura de lugares y eventos Diapositivas, calcomanias, demostraciones y otros sitios

esfuerzos de venta no frecuentes ni rutinarios” (Recio, 1983, p. 147).
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Para Osorio, E. (2009). Es el conjunto de instrumentos de inventivos para estimular la compra

a corto plazo de determinados destinos turisticos.

Un instrumento de comunicacion que se utiliza frecuentemente seria como ejemplo el mercado
de last minute (en el que se compra o se vende por internet, obteniendo unos precios especiales).
La promocion de ventas como instrumento de comercializacion pueda contemplarse dentro de
la planificacion estratégica para lograr estimular el interés por la compra en periodos que sera
dificilmente vendibles (temporada baja) o antes situaciones de crisis.

Relaciones Publicas: Tienen como razon “producir una buena imagen de la empresa en los
distintos publicos del medio ambiente en el que éste desarrolla sus actividades” (Acerenza 1996,
p.63). Consiste en la estimulacion personal de la demanda, generando noticias comercialmente
importantes, por medio de: viajes de familiarizacion, ferias y exposiciones turisticas,
representaciones en el extranjero, oficinas de turismo, asociaciones empresariales, oficinas de

convenciones, visitantes y centros de reservaciones” (Gurria- Di Bella 1994, 100).

Estas formas de estimulacion proporcionan informacion constante a intermediarios, comunidad
local, turistas para conseguir que genere una imagen positiva y una actitud favorable hacia el

destino a largo plazo (Bigné, Font & Andreu, 2000).

En la venta de un destino turistico suelen existir tres tipos de relaciones publicas:

e De imagen: Para influenciar en la percepcion que se tiene del producto turistico (para
crear una imagen de modernidad).

e De rutina: Para mantener la relacion de confianza con el mercado de origen (presencia
permanente en los medios de comunicacion).

e De crisis: para cambiar la percepcion que tienen los turistas de un destino, por ejemplo

en desastres ecoldgicos o naturales para mejorar la imagen.
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9.13. Marketing

El marketing es un concepto que se aplica para poder satisfacer las necesidades del cliente, no
solo para ejecutar una venta sino que el cliente quede satisfecho con lo que adquirido y siga

generando la compra.

Para Kotler & Armstrong (2012) la definicion mas sencilla del marketing es la administracion
de relaciones redituables con el cliente. En donde no solo se genere la venta sino que ademas se
ofrezca un valor superior para el cliente, de tal manera que los productos se puedan vender con

mayor facilidad.

Segun el Drucker (1973) “El objetivo del marketing consiste en lograr que las ventas sean
innecesarias”. Las ventas y la publicidad son s6lo una parte de una “mezcla de marketing”
mayor, es decir, un conjunto de herramientas de marketing que funcionan para satisfacer las

necesidades del cliente y para establecer relaciones con éste.

La American Marketing Association (Asociacién Americana de Marketing) (2013) ofrece la
siguiente definicion formal: ElI marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

clientes, los clientes, los socios y la sociedad en general.

En términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo en donde los

individuos y las organizaciones obtienen lo que desean.

9.14. Guia

9.14.1. Concepto de Guia.

Es un libro de preceptos o indicadores que encaminan o dirigen, el cual contiene una serie e

instrucciones a seguir, ordenadas en forma logica mostrando el camino mas adecuado para

realizar algo. Desde el punto de vista pedagdgico ensefia que pasos hay que seguir para el
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desarrollo de una determinada actividad que se quiera realizar. Es determinar los distintos cursos

de accion en forma concreta que habra de seguirse con el fin de orientar la secuencia de

operaciones necesarias para alcanzar los objetivos deseados2

9.14.2.

9.14.3.

Caracteristicas de la Guia

Maneja el concepto actual de ambiente; Ya que su principal objetivo es dar a conocer
en forma préctica y sencilla los temas para la cual ha sido creada.

Explica los rasgos del paisaje ambiental o turistico; Ya que brinda un conocimiento de
las caracteristicas propias del lugar, como que tipo de flora o fauna existe en el lugar.
Explica cudles son los problemas ambientales; Como problemas de erosion del suelo o
la deforestacion del lugar.

Manejar los aspectos recreativos del lugar; Informa que infraestructura recreativa posee
el lugar .como juegos infantiles, o cabafrias.

Sefalar la necesidad de preservar los Recursos Naturales; Previene a los visitantes del
cuidado que deben tener con los recursos naturales que cuenta como las plantas,

animales o rios.

Importancia de la Guia

Debe ser accesible a todas las personas que esta destinada: Ya que si pretende ser una
herramienta de ayuda, pues esta debera estar al alcance de los usuarios en lo que respecta
a lugar de adquisicion y también al precio.

La informacion que contenida debe ser de facil compresion: No debe contener palabras
confusas que ocasionen que se pierda su objetivo primordial de informar y transmitir
conocimiento.

Debe enfocarse a comunicar y orientar: Ya que con la ayuda de ella el usuario cuenta

con una guia a seguir.
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9.14.4. Tipos de Guias

Hay dos tipos de guias las generales y las especificas, las primeras proporcionan
informacion de caracter general sobre el fondo o fondos de uno o mas archivos, las
segundas acerca de una seccion o serie especifica de un fondo.

Las guias generales centran su objetivo en resefiar la historia del archivo o de los
archivos de que se trate, las divisiones administrativas con que cuenta, los servicios que
presta, la procedencia de los fondos y sintesis histdrica de la institucion que los produjo,

entre otros datos.

9.15. Promocion

La promocion y la publicidad son parte integral de los sistemas social y econdémico. En las

complejas sociedades modernas, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse en un sistema

de comunicacion vital para los consumidores y empresas.

9.15.1. Concepto de Promocion

Es la coordinacion de todas las actividades que inicia el vendedor para establecer canales
de informacion y convencimiento encaminados a la ventas de bienes y servicios 0 a
impulsar una idea, aunque la comunicacién ocurre de manera implicita en los diversos
elementos de la mezcla de marketing, gran parte de la comunicacién de una entidad con
el mercado.

Elemento de la mezcla de marketing de una compafiia, que sirve para informar, persuadir
y recordarle al mercado el producto o la organizacién que lo vende, con la esperanza de
influir en los sentimientos, creencias y comportamiento del receptor. Comprende todos
los instrumentos de la combinacién de marketing, cuya funcion principal es la
comunicacion persuasiva.

La accidn directa de comunicarse con la persona, grupos de empresas para facilitar en
forma directa o indirecta, los intercambios de influir en uno o mas de los consumidores

para gque acepten un producto de la empresab.
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Esta formado por la mezcla especifica de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas y ventas personales que utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos de

publicidad y mercadotecnia.

9.15.2. Importancia de la Promocion

En la actualidad, para la mayoria de las compafiias resulta esencial hacer algin tipo de

promocion, con el fin de crear conciencia en el consumidor sobre su producto y las

caracteristicas del mismo. Muchos factores han aumentado la importancia de la promocion,

aunque se pueden resaltar seis aspectos claves:

Primer Factor; Los consumidores se enfrentan hoy en dia con tal demanda de productos
similares, que suelen optar por uno que no se sea el dptimo, eligiendo una marca
satisfactoria en particular y comprandola repetidamente, para evitarse el esfuerzo de
comprarse otro producto. Asi, el mercado objetivo incluye con frecuencia, personas que
han establecido lealtad con el producto. El fabricante debe promover su producto, para
persuadir a cambiar sus habitos de compra, a las personas que son leales al producto de
la competencia.

Una segunda razon para la creciente importancia de la promocidn, es el aumento de la
distancia emocional y fisica entre productores y consumidores. Una vez que se
involucran los intermediarios de marketing, para un productor no es suficiente
comunicarse unicamente con los consumidores finales o con los usuarios industriales.
Los intermediarios del marketing también deben recibir informacion acerca de los
productos; los vendedores mayoristas también deben ser promotores entre los minoristas
y estos a su vez, entre los consumidores. De esa manera, el propdsito basico de la
promocion el facilitar el movimiento de productos y de informacion relacionada con el
producto, a través de la red de marketing.

Un tercer factor; es la intensa competencia que existe dentro de las industrias y entre
ellas, aumentando la presion en los programas promocidnales de vendedores

individuales. La mayor parte de las universidades y colegios de secundaria, por ejemplo,
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deben tratar directamente con otras entidades de su nivel, al igual que con otras
organizaciones que ofrecen alternativas educativas o vocacionales a las personas.

e Cuarto, los consumidores van mas alla de satisfacer sus necesidades fisicas basicas y se
encaminan hacia la satisfaccion de sus deseos. Cuando distribuyen sus limitados
recursos a la compra de deseos antes que a la satisfaccion de necesidades, se vuelven
mas selectivos en sus decisiones. Un buen programa promocional ayuda a los
consumidores a tomas estas decisiones en una mejor forma.

e Quinto, por lo general, el esfuerzo promocional constituye la mayor parte de la inversion
total de marketing. Los gerentes deben estar seguros de que el alto nivel de inversion
produzca los resultados deseados.

e Por ultimo, durante las épocas de recesion (Declinacion de la actividad econémica que
usualmente se mide a traves de la disminucion del producto territorial bruto (PTB)
econOmica, la planeacion del producto, los canales de distribucion y la estructura de
precios cambian poco. La promocidn se necesita para mantener los niveles de ventas y

utilidades necesarios para la supervivencia de la firma.

Redisefiar mensajes, hacer publicidad en una forma diferente y mas brillante y mejorar las
ofertas de la promocion de ventas son algunas de las formas para estimular la demanda del

comprador.

9.15.2.1. Administracién Promocional

Se dice que las empresas combinan los elementos de la mezcla promocional, equilibrando los
puntos fuertes y débiles de cada uno, para producir una campafia promocional efectiva. La
administracion promocional abarca la coordinacion de los elementos de la mezcla para
desarrollar un programa integrado y controlado de comunicaciones de marketing efectivas. Se
deben considerar las herramientas promocidnales que se usaran y la manera de combinarlas para
lograr los objetivos de marketing y promocion. Ademas las compafiias enfrentan la tarea de
distribuir porcentaje del presupuesto debe asignarse a la publicidad, promocion de ventas,

Internet, marketing directo y ventas personales.
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9.15.2.2.Estrategias de Promocién

Es un plan para el uso éptimo de los elementos que la forman, publicidad, ventas personales, y
promocion de ventas. Las estrategias de promocion se planean, con un plan promocional cuando
las caracteristicas del producto son respecto a la competencia casi iguales, las estrategias de
ventas son utilizadas para ganar mercado dentro del pablico consumidor, ademas de obtener un

volumen de ventas adicional, estas estrategias de promocion se planean de la siguiente manera:

e Intensivas: Se reparten las muestras a todas las personas de un area determinada, sin
tener consideraciones en cuenta.

e Selectivas: La muestra se da a personas en cuanto al perfil del consumidor deseado por
lo que se busca el area, en donde la muestra se va a distribuir.

e Analitica: Es la técnica para determinar si cierto grupo de personas sera el adecuado y
aceptara realmente el producto, al planear la promocion por medio de muestras, hay que

considerar los factores que hacen eficiente dicha promocion.

9.15.2.3.Desarrollo de estrategias Promocionales

Este tipo de anuncios aparece en los medios y a menudo somos parte del auditorio objetivo de
esas promociones. Ademas de desarrollar la mezcla de marketing, una compafiia debe tener un
programa que motive a los miembros del canal. Los programas disefiados para convencer a los
intermediarios de que tengan en existencia, comercialicen y promuevan los productos de un
fabricantes son parte de una estrategia promocional de Empujar (Push). Su objetivo es
precisamente empujar el producto por los canales de distribucion mediante su venta y

promocion agresivas a los revendedores o intermediarios.

La promocion dirigida a los intermediarios abarca todos los elementos de la mezcla
promocional. El representante de ventas de la compaiiia visita a los revendedores para hablar el
producto, comentar los planes de la empresa para generar una demanda entre los consumidores
finales y describir los programas especiales que se ofrecen a los intermediarios, como

descuentos por lanzamiento, rebajas promocidnales y programas de anuncios cooperativos. La
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estrategia de Jalar (Pull), consistente en dedicar presupuesto a la publicidad y actividades de
promocion de ventas dirigidas al consumidor final. El objetivo de la estrategia de jalar es generar
demanda entre los consumidores para hacer el minorista solicite el producto. Al ver la demanda
entre los consumidores, el minorista pide el producto al mayorista, quien a su vez lo pide al
fabricante, asi estimular la demanda en el usuario final “jala” el producto por el canal de

distribucioén.

9.15.2.4.Mezcla de Promocién

Es la combinacion de las técnicas promocionales que una empresa usa para comunicar
informacion sobre sus productos. Esta formada por el uso de; publicidad, promociones de venta,
relaciones publicas, venta personal, telemarketing y publicity.

Dentro de la mezcla de promocion se encuentran los siguientes elementos:
9.15.2.4.1. Publicidad
e Concepto de Publicidad
Esta se define como cualquier forma de comunicacion impersonal acerca de una organizacion,
producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.
La inclusion del adjetivo pagada en esta definicion se refiere a que el espacio o tiempo para un

mensaje publicitario generalmente se debe contratar. Una excepcion ocasional seria la de los

anuncios de servicio publico, cuyo espacio o tiempo publicitario donan los medios.

Elementos de Publicidad

- Identificar los productos y diferenciarlos de los demas

- Comunicar informacion referente al producto, a sus caracteristicas y a su lugar de venta.

- Persuadir a los consumidores para que prueben nuevos productos y sugerir su
reutilizacion.

- Estimular la distribucion de un producto.
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- Aumentar el uso del producto.
- Crear valor, preferencia y lealtad a la marca

- Reducir el costo global de las ventas.

Estrategias de la Publicidad:

- Estrategias de Publicidad; Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la
competencia.

- Estrategias de posicionamiento. El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del
consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través de asociarle una serie de
valores o significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible,
apoyandonos en una razon del producto o de la empresa, que tenga valor e importancia
para los consumidores.

- Estrategias promocidnales. Son muy agresivas. Los objetivos promocionales pueden ser:
mantener e incrementar el consumo del producto; contrarrestar alguna accion de la

competencia; e incitar a la prueba de un producto.

10. Marco referencial

Una vez revisada la literatura sobre el tema a nivel local y nivel nacional se decide considerar
como referencia la tesis de grado “Analisis de las Estrategias de Promocion Turistica del Museo
Nacional de Etnografia y Folklore (Musef) de la Ciudad de La Paz” presentado por la postulante

Cecilia Angélica Pinto Villegas, en la ciudad de La Paz durante el afio 2016.
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11. Metodologia de investigacion.

La presente investigacion tiene un disefio metodoldgico trabajado a partir del paradigma
positivista el cual permitié trabajar con informacién cuantitativa, permitiendo medir el objeto
de estudio con el fin de obtener datos empiricos que serviran como base para generar las

estrategias de promocion e imagen para el museo de historia natural Pedro Villalobos.

11.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue desarrollada a través del tipo de investigacion descriptiva, esta permite
analizar como se refiere o narra las caracteristicas y propiedades de un objeto, sujeto o situacion
especifica, sin emplear juicios de valor y en procura de altos niveles de objetividad. Este tipo
de investigacion nos ayudo a describir las caracteristicas y detalles sobre las estrategias a

implementar en el museo de historia nacional Pedro Villalobos.

11.2. Enfoque

Constituyen alternativas de articulacion, respuesta, reaccion y posicionamiento. Permiten guiar,
orientar y sustentar la investigacion y la intervencion, articular la produccion tedrica,
metodoldgica y practica. Suponen comprender la realidad como totalidad, para dar cuenta de
procesos, estructuras, manifestaciones culturales, comprensiones y sustentos referidos a las
problematicas, satisfactores, sujetos, contextos, intencionalidades, interacciones, propuestas. El
enfoque utilizado para llevar a cabo la investigacion fue el cuantitativo, permitiendo recoger,
trabajar y analizan datos para su tratamiento cuantitativo, la informacion obtenida con este
enfoque permitié medir el objeto de estudio, se dio por utilizar el enfoque cuantitativo por su

compatibilidad con el tipo de estudio descriptivo.

11.3. Método

La investigacion se desarrolld bajo el método deductivo, este método es una estrategia de

razonamiento empleada para deducir conclusiones légicas a partir de una serie de premisas o
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principios. En este sentido, es un proceso de pensamiento que va de lo general a lo particular,
aplicando esta estrategia de razonamiento se puedo realizar un analisis general de la literatura 'y
datos empiricos para poder general estrategias particulares orientadas a fortalecer la promocion

e imagen del museo de historia natural Pedro Villalobos.
11.4. Poblacion y muestra
11.4.1. Poblacién

De acuerdo a las caracteristicas del objeto de estudio, la poblacion involucrada para la
investigacion se define como; Todas las personas comprendidas entre los 17 y 64 afios de edad
en el municipio de Cobija, se considera esta poblacion de acuerdo a la segmentacién de clientes
que presenta el museo de historia natural Pedro Villalobos. Segln datos del Instituto Nacional
de Estadistica, a la presente gestion la cantidad de personas en el rango de edad mencionado es

de 42.444 hombres y mujeres.
11.4.2. Muestra

Al observar que el tamafio de la poblacién es demasiado grande se determina por limitaciones
en la logistica necesaria que no es posible trabajar con un censo. Se opta por realizar el estudio
en base a una muestra que represente a toda la poblacion. Para el calculo de la muestra se aplico
la formula matematica para poblaciones finitas, con un margen de error del 5% con probabilidad

de éxito igual a 50% y fracaso igual a 50%:

Zz*p*q*N
n_EZ*(N—1)+ZZ*p*q

Donde:

Z = Nivel de confianza = 1,96
N = Universo o poblacion = 42.444
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= Probabilidad de ser elegidos = 0,50
= Probabilidad de no ser elegidos = 0,50
= Error de estimacion = 0,05

>S5 m e o

= Tamario de la muestra = ?
Reemplazando datos en la formula:

_ 1,962 * 0,50 * 0,50 * 42.444
0,052 % (42.444 — 1) + 1,962 % 0,50 = 0,50

n

40763
=07

n = 381

Segun resultado obtenido con la formula, la muestra definida para la investigacion es de

trescientos ochenta y uno personas distribuidas en el municipio de Cobija.

11.4.3. Distribucién de la muestra

La distribucion de la muestra se trabajé en base a la Afijacion Proporcional, esta consiste en
distribuir la muestra de acuerdo con el peso o tamafio de la poblacién en estratos definidos. Los
estratos que se consideraron en la investigacion fueron los distritos (I, Il, 111, IV y VI) del
municipio de Cobija, se omite el distrito VV porque se encuentra fuera de la mancha urbana del

municipio de Cobija.

De esta forma se garantiza que la cantidad de encuestas asignada en cada distrito esté
proporcionalmente relacionado a la masa poblacional que comprende cada distrito dentro el

municipio de Cobija.
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Distrito

Barrios

Masa poblacional en familias

N° encuestas

Distrito |

Distrito 11

Distrito 111

Distrito IV

Distrito V

Distrito VI

Junin
Mapajo
Puerto Alto
Villa Monte

1.525

El Bosque
16 de Julio
Miraflores
Progreso
Conavi
Petrolero
Santa Cecilia
Las Palmas
Tahuamanu
Petty Ray
Central (caso viejo)

1.630

Brisas del Acre
La Cruz
Senac
Villa Cruz
27 de Mayo
Cataratas

Manantial
Paraiso
11 de Octubre
Los Tajibos
Pantanal
Evo Morales
Santa Maria
Madre Nazaria
Senador
Paz Zamora
Copacabana
Antofagasta
San Juan
Eureka
Santa Clara

553

1.120

109

117

40

80

No corresponde

Belén
La Amistad
1ro de Mayo
27 de Junio
6 de Enero
Luis Adolfo F.
Alvaro Garcia L.
San Pedro
Frontera
San Carlos
San Felipe
Santa Maria Crespo
Las Arena
Emanuel Vicepresidente
6 de Agosto
Victoria
Primavera
Castafial
Perla del Acre

481

35

5.309

381

Nota: Elaboracion propia, en base a datos de Direccion de Catastro - GAMC (2015)



49

11.5. Técnicas e instrumentos de la investigacion

Una vez efectuada la operacionalizacion de las variables y definidos los indicadores, se
seleccionan las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos pertinentes para responder a las
interrogantes planteadas. Todo en correspondencia con el problema, los objetivos y el disefio

de la investigacion (arias,2006) citado por (Cusi,2013, p.89).

Un instrumento de recoleccion de datos es en principio cualquier recurso de que pueda valerse
el investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos informacion. De este modo el
instrumento sintetiza en si toda la labor de la investigacion, resume los aportes del marco tedrico
al seleccionar datos que corresponden a los indicadores y, por lo tanto, a las variables o
conceptos utilizados (Sabino,1994) citado por (Cusi,2013, p.93).

11.5.1. Encuesta
Busca conocer el comportamiento de un grupo de personas que pueden corresponder a una
muestra o poblacién. Es una técnica cuantitativa, no necesariamente el encuestador es la misma

persona del investigador (Cusi,2013, p.93).

En el presente trabajo de investigacion se realizd las encuestas a los habitantes de diferentes

distritos, para saber la percepcion que tenian a cerca del museo.
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12. Resultados y validacion de la investigacion

12.1. Andlisis situacional de museo Pedro Villalobos

A continuacién, se describen la situacion actual del museo de historia natural Pedro Villalobos,

como herramienta se utilizo la herramienta FODA permitiendo analizar los factores internos

(controlables) y externos (no controlables).

12.1.1.

12.1.2.

12.1.3.

Fortalezas

Se encuentra en el centro de la ciudad de cobija donde transitas las personas diariamente.
Cuenta con 6 salas de exhibicidn que representa la flora y fauna del departamento Pando.
Se realizan practicas estudiantiles con los estudiantes de la carrera turismo sostenible y

Biologia.

Oportunidades

Recibir visitantes extranjeras diariamente para generar ingresos econémicos.

Alianzas estratégicas con el sector hotelero.

Ofrecer tickets de entrada mediante las redes sociales

Programar constantemente visitas con los estudiantes de las unidades educativas para

fomentar el aprendizaje de sobre la historia.

Debilidades

Falta de mantenimiento constantemente para brindar comodidad a los visitantes.
Carencia de una sala de espera para los visitantes.

Falta de personal comprometido e innovador para brindar el servicio.

Falta de planificacion y organizacion cuando se cuenta con un grupo de visitantes.
Inexiste de estrategias de promocion del museo Pedro Villa Lobos.

Falta de un responsable de comunicacion y difusion para administrar las redes sociales.
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12.1.4. Amenazas

e Conflictos sociales que impiden la llegada de los visitantes.

e Factores climaticos (lluvias, viento) que dificultan la atencion.

12.2. Marketing digital como estrategia de promocion

12.2.1. Segmentacion

Tabla 3.
Segmentacion del publico a trabajar
Variable de segmentacion Sub variable Descripcion
Geografica Lugar Municipio de Cobija, departamento de Pando
Edad 17 afios en adelante
, *Estudiant
Demografica Ocupacion stuciantes

*Profesionales en general

Género Masculino y femenino
Clase social Baja en adelante
Psicograficos
Estilo de vida Ciudadano de a pie de la clase trabajadora

12.2.2. Fijacion de objetivos estratégicos

Para dar inicio a la estrategia de marketing digital es necesario definir el objetivo estratégico,
este debe ser planteado de acuerdo al analisis interno y externo de la institucion. El objetivo
estratégico definido para el museo de historia natural Pedro Villalobos se define de la siguiente

manera:

e Promocionar el museo de historia natural Pedro Villalobos a través del marketing digital,

mejorando su presencia de marca en el municipio de Cobija del departamento de Pando.
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12.2.3. Definicién de la estrategia

De acuerdo al objetivo planteado, se define optar por estrategias publicitarias relacionadas al
marketing digital, con el fin de construir y posicionar la imagen del museo Pedro Villalobos.
Para formular estas estrategias se considerd el diagnéstico FODA y los resultados de la encuesta

realizada al publico meta del museo Pedro Villalobos.
12.2.3.1.Tipo de estrategia
Estrategia de diferenciacion, esta estrategia consiste en ofertar en el mercado un producto o
servicio similar al de otra empresa pero que tiene ciertas caracteristicas que hacen que el cliente
lo perciba como Unico y, por ello, esté dispuesto a consumir dicho producto o servicio.
12.2.3.2.0bjetivo de la estrategia
Promocionar el museo de historia natural Pedro Villalobos a traves del marketing digital,
mejorando su diferenciacion y presencia de marca en el municipio de Cobija del departamento
de Pando.
12.2.3.3.Descripcion de la estrategia
Promocionar el museo de historia natural Pedro Villalobos combinando estrategias de
marketing digital y marketing directo, con el fin de poder crear una imagen diferenciada del
resto de los museos en el municipio de Cobija del departamento de Pando.
12.2.3.4.Acciones a seguir

a) El museo Pedro Villalobos en coordinacion con el responsable de comunicacion y

difusion deben establecer un cronograma de visitas denominado “puerta a puerta”. De

esta forma establecera la presencia en los recintos educativos del municipio de Cobija.
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e Organizar los y mantener contacto con los establecimientos educativos para
establecer fechas de visita.

e Llevar un control para registrar las necesidades y sugerencias de los visitantes al
museo.

e Organizar la logistica necesaria para cada visita (personal, material de campafa

guiay otros).

b) Resaltar los atractivos naturales e historicos que posee el museo Pedro Villalobos con el
fin de darlos a conocer a su publico meta.

e Alquilar espacios en redes sociales especificas, tomando como referencia los

resultados obtenidos a través de la encuesta.

Nivel de importancia

FACEBOOK INSTAGRAM  TWITTER LINKEDLN YOUTUBE MYSPACE OTROS

=@==Nivel de importancia Nada importante Muy importante

Figura 1. Redes sociales de mayor preferencia

Segun resultados obtenidos se evidencia que las redes sociales de mayor uso entre los habitantes
del municipio de Cobija con una escala del 1 al 10 (donde 1 es nada importante y 10 muy
importante) son Facebook, YouTube, Instagram y otros donde WhatsApp sobre sale

notoriamente a pesar de ser una aplicacion de mensajeria instantanea y no una red social.
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Segun estos resultados las redes sociales donde se deberan comprar espacios publicitarios son

Facebook, YouTube e Instagram.
c) Fortalecer y establecer mayor presencia en las redes sociales preferidas.

e Crear anuncios de pago en las redes sociales mas utilizadas en la region (Facebook,
YouTube e Instagram) para difundir los artes disefiados en horarios especificos, tomando

en cuenta la segmentacion establecida y los horarios de mayor preferencia.

Horarios preferentes para uso de RRSS
40%
35%

30% /\
25% : \

20%
15%
10%

5%
\ ~——=
0%
06:00 a 08:00 a 10:00 a 12:00 a 15:00 a 18:00 a 20:00 a 22:00a Despues de
08:00 10:00 12:00 15:00 18:00 20:00 22:00 00:00 00:00
=@==Facebook Instagram YouTube

Figura 2. Horarios preferentes para uso de RRSS

Segun resultados obtenidos los horarios mas preferentes para las redes sociales de mayor
afluencia en el municipio de Cobija son de Hrs. 22:00 a 00:00 presentando una leve variacion
para YouTube que incrementa su uso horario de uso después de las Hrs. 00:00

Segun datos obtenidos el responsable de comunicacion y difusion debera programar las
publicaciones en las redes sociales Facebook, YouTube e Instagram, considerando los horarios

establecidos en la figura 2.
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12.2.3.5.Responsable

Responsable de comunicacién y difusion (por implementar) actualmente el museo Pedro
Villalobos no cuenta con un responsable de comunicacion y difusion es por ello que se
recomienda la implementacion de un profesional capacitado en el area especifica de community

manager.

12.2.4. Red social Facebook

mail @ YouTube B¥ Maps

I fl Busca Q " Pedro  Inicio  Crear

Pagina Bande Notificaciones B Estadisticas Herra Centro. Mas v Editar Configuracion @ Ayuda +

Museo Pedro

Villalobos
@MuseoPedroVillalobos

> 8 |
Inicio =
Publicaciones e Megusta X\ Seguir A Compartir = »* Editar informacion | -+ + Afiadir un botén
Eventos

¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
Do Crear  @(Endirecto [ Evento @ oOferta pigina?
Videos taa
Fotos P,
@ Escribe una publicacion Busca amigos a
Informacion
7 2%

Comunidad = %‘ Md. Shihab Chat (34) (Coa R - ]

Figura 3. Propuesta de pagina oficial para Facebook

Facebook, Inc. es una compariia estadounidense que ofrece servicios de redes sociales y medios
sociales en linea con sede en Menlo Park, California. Su sitio web fue lanzado el 4 de febrero
de 2004 por Mark Zuckerberg, junto con otros estudiantes de la Universidad de Harvard y
compafieros de habitacion, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz y Chris
Hughes. Esta disponible en espafiol desde febrero de 2008. Facebook es una plataforma que
funciona sobre una infraestructura de computacion basada principal y totalmente en sistemas

GNU/Linux, usando el conjunto de tecnologias LAMP, entre otras.

El museo de historia natural Pedro Villalobos hara uso de esta red social con el objetivo de

promocionar sus servicios y brindar informacidn institucional al publico en general.
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12.2.5. Red social YouTube

i Aplicaciones M Gmail B YouTube B¥ Maps
= BYouTube™ Buscar Q HOA @
fx  Pagina principal Museo de Historia Natural Pedro
i PERSONALIZAR CANAL YOUTUBE STUDIO
P Villalobos [z | [t |
No hay suscriptores
3  Suscripciones
INICIO
@ ©siblioteca

Historial

©

© vermastarde

e Videosquemeg. (‘ -
A

SUSCRIPCIONES

o Popular en YouTu

6 Musica
Sube un video para empezar
o Deportes
Empieza a compartir tus historias y conecta con los espectadores. Los
o Videojuegos videos que subas apareceran en esta seccion.
MAS DE YOUTUBE m

Figura 4. Propuesta de pagina oficial para YouTube

YouTube es un sitio web actualmente también considerado como red social dedicada a
compartir videos. Presenta una variedad de clips de peliculas, programas de television y videos
musicales, asi como contenidos amateur como videoblogs y YouTube Gaming. Las personas
que crean contenido para esta plataforma generalmente son conocidas como youtubers. Fue
creado por tres antiguos empleados de PayPal en febrero de 2005 y en octubre de 2006 fue
adquirido por Google Inc. a cambio de 1.650 millones de ddlares y ahora opera como una de

sus filiales. Es el sitio web de su tipo més utilizado en internet.

El museo de historia natural Pedro Villalobos hara uso de esta red social con el objetivo de
promocionar sus servicios a través de videoblogs, con el fin de poder brindar informacion

institucional al pablico en general.
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12.2.6. Red social Instagram

museopedrovillalobos  Edtarpert | {3
0 publicaciones 12 sequidores 9 sequidos

Pedro Villalobos

8 PUBLICACIONES

Primeros pasos

@

Afiade el nimero de teléfono

Figura 5. Propuesta de pagina oficial para Instagram

Instagram es una red social y aplicacion. Su funcién es subir fotos y videos. Esta disponible
para dispositivos Android e iOS. Sus usuarios también pueden aplicar efectos fotograficos como
filtros, marcos, similitudes térmicas, areas subyacentes en las bases concavas, colores retro y
posteriormente compartir las fotografias en la misma red social o en otras como Facebook,
Tumblr, Flickr y Twitter. Una caracteristica distintiva de la aplicacion es que da una forma
cuadrada a las fotografias en honor a la Kodak Instamatic y las camaras Polaroid, contrastando
con la relacion de aspecto 16:9 y 4:3 que actualmente usan la mayoria de las camaras de

teléfonos maviles pero que el 19:9 no quiere soportarlo.

El museo de historia natural Pedro Villalobos hara uso de esta red social con el objetivo de
promocionar sus servicios a traves de imagenes, videoblogs y artes disefiados con el fin de poder

brindar informacion institucional al pablico en general.
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12.2.7. Plan de accién y presupuesto para implementar la estrategia

Tabla 4.
Plan de accion y presupuesto para 6 meses

Acciones Medio de difusion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S22 S3 S4 S1 S2 S3 S4 Sl Ss2 S3 sS4

El museo Pedro
Villalobos en
coordinaciéon  con el
responsable de Medios BTL

comunicacién y difusion
deben  establecer un
cronograma de visitas
denominado “puerta a
puerta”. De esta forma
establecera la presencia en
los recintos educativos del
municipio de Cobija

Resaltar los atractivos
naturales e histéricos que
posee el museo Pedro
Villalobos con el fin de
dar a conocer a su pablico
meta

Fortalecer y establecer
mayor presencia en las
redes sociales preferidas

1°Marketing directo
2°Relaciones publicas
3°Actividades BTL

Medios OTL

1°Facebook
2°YouTube
3°Instagram

Medios OTL
1°Facebook

2°YouTube
3°Instagram

Segun datos de la tabla 4 se estima un presupuesto de Bs. 4.400,00 para implementar la estrategia de marketing digital, es necesario

aclarar que este costo no considera los servicios del responsable de comunicacion y difusion, considerando los honorarios de este

profesional se tendria que sumar un monto de Bs. 4.200,00 haciendo un total de Bs. 8.600,00 para cada mes. También es necesario

comentar que el plan de accion propuesto se puede aplicar al segundo semestre del afio.
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12.3. Estrategia de imagen corporativa para el museo Pedro Villalobos
Segln Costa (2002), la imagen corporativa o también conocida como identidad corporativa es
el conjunto coordinado de signos visuales por medio de las cuales la opinién publica reconoce

instantaneamente y memoriza a una entidad o a un grupo como instituto.

A continuacién, se proponen los elementos visuales como parte de la estrategia de imagen

corporativa para el museo Pedro Villalobos.

12.3.1. Objetivo de la estrategia de imagen corporativa

Desarrollar la imagen corporativa del museo de historia natural Pedro Villalobos, con el fin de
mostrar sus caracteristicas y elementos visuales el cual lograra servir como herramienta para
una adecuada aplicacion de sus recursos visuales.

12.3.2. Logotipo de la empresa

El logotipo se compone de distintas formas, con simbolos y detalles referentes a la empresa, el

mismo se expresa en la siguiente figura.

LA
i A
Q...O

M U S E O
HISTORIA NATURAL

Pedro VillaLobos

Figura 6. Propuesta de logotipo para el museo Pedro Villalobos.
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12.3.2.1.Aplicaciones adicionales del logotipo

A continuacion, se muestra variantes alternativas del logotipo propuesto contrastado en

diferentes colores de fondo.

'y

HISTORIA NATURAL

Figura 7. Variante del logotipo para el museo Pedro Villalobos con fondo verde.

M U S E O

Pedro VillaLobos

Figura 8. Variante del logotipo para el museo Pedro Villalobos con fondo negro.
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12.3.3. Colores corporativos

Los colores corporativos del “Museo de Historia Natural Pedro Villalobos” seran los siguientes.

Cancelar Cancelar

Afiadir a muestras

Afiadir a muestras

Bibliotecas de colores

Bibliotecas de colores

Figura 9. Codificacion de los colores corporativos

12.3.3.1.Significado de los colores

Naranja:

e Naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a la alegria,
el sol brillante y el tropico.

e Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccidn, la creatividad, la determinacion, el
éxito, el &nimo y el estimulo.

e Es un color muy caliente, por lo que produce sensacion de calor. Sin embargo, el naranja
no es un color agresivo como el rojo.

e La vision del color naranja produce la sensacion de mayor aporte de oxigeno al cerebro,
produciendo un efecto vigorizante y de estimulacién de la actividad mental.

e Esun color que encaja muy bien con la gente joven, por lo que es muy recomendable para
comunicar con ellos.

e Color citrico, se asocia a la alimentacion sana y al estimulo del apetito. Es muy adecuado
para promocionar productos alimenticios y juguetes

e Esel color de la caida de la hoja y de la cosecha.

e En heraldica el naranja representa la fortaleza y la resistencia.
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e El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy util para captar atencion
y subrayar los aspectos mas destacables de una pagina web.
e Elnaranjacombina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a la alegria,

el sol brillante y el tropico.

Verde:

e El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, crecimiento,
exuberancia, fertilidad y frescura.

e Tiene una fuerte relacion a nivel emocional con la seguridad. Por eso en contraposicion
al rojo (connotacion de peligro), se utiliza en el sentido de "via libre" en sefializacion.

e El verde oscuro tiene también una correspondencia social con el dinero.

e EI color verde tiene un gran poder de curacion. Es el color mas relajante para el ojo
humano y puede ayudar a mejorar la vista.

e El verde sugiere estabilidad y resistencia.

e Enocasiones se asocia también a la falta de experiencia: "esta muy verde" para describir
a un novato, se utiliza en varios idiomas, no sélo en espafiol.

e En heraldica el verde representa el crecimiento y la esperanza.

e Esrecomendable utilizar el verde asociado a productos médicos o medicinas.

e Por su asociacién a la naturaleza es ideal para promocionar productos de jardineria,
turismo rural, actividades al aire libre o productos ecoldgicos.

e EIl verde apagado y oscuro, por su asociacion al dinero, es ideal para promocionar

productos financieros, banca y economia.

12.3.4. Tipografia

La tipografia es el tipo de letra que utilizaremos en los documentos y papeleria en general.
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ERAS BOLD ITC

abedefghijkimnopqrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890, " (1?7) +*/=

12 El veloz murciélageo hindu comia feliz cardille y kiwi. La ciguena tocaba cl saxofén detras del palenque de paja. 1234567890
1 El veloz murciélago hindi comia feliz cardillo y kiwi. La cigiiena tocaba el saxofon detras del palenque de paj:

2 El veloz murciélago hindu comia feliz cardillo y kiwl. La cigiiena tocaba el saxofén

. El veloz murciélago hindu comia feliz cardillo y kiwi. L&
. El veloz murciélago hindua comia feliz car

. El veloz murciélago hindu comia
.El veloz murciéelago hindu c

Figura 10.Tipografia estilo Eras Bold ITC

DENSE

12 Elvebz rureieagon meueamafaie candliny bow, Lacquenz Treaa e lsuofor ezs del jaieique oo paje. 121567290
12 Elueloz murcielago hindu comia feliz cardilo y kiui. La cigiena tocaba el saxnfon detras del palenguie de paja. 1234567890

24 El veloz murciglago hindi comia feliz cardillo y kiwi La cigiiefia focaba el sayofon detras del palenque de paja. 1234567890
. Elveloz murciélago hindd comia feliz cardilloy kiwi. La cigiieda tocaba el saxofon detras del palenque de paja. 1234

. Elveloz murciélago hindil comia feliz cardillo y kiwi. La cigileiia tocaba el saxofn detr
. Elveloz murciélago hindd comia feliz cardillo y kiwi. La cigliefia tocat

. Elveloz murcielago hinda comia feliz cardillo y kiwi. La cig

Figura 11. Tipografia estilo Dense

12.4. Promocion a unidades educativas

Las visitas guiadas en el Museo de Historia Natural Pedro Villalobos es una de las estrategias
de promocidn turistica enfocada a visitantes nacionales y extranjeros. En definitiva, es una
estrategia vital porque se enfoca mas a la captacion de los visitantes nacionales como;

estudiantes de unidades educativas y universidades, y también adultos que vienen al museo.

Promocionar el Museo de Historia Natural Pedro Villalobos a estudiantes de 5to y 6to de

Secundaria es una de las estrategias que se implementara en el museo, presentando a través de
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un plan de visitas de manera escrita a cada una de las Unidades Educativas inicialmente del

Municipio de Cobija y posteriormente a otros municipios del Departamento de Pando.

La planificacion de esta estrategia seré la siguiente:

12.4.1. Presentacion escrita de la programacion

Mediante una carta de presentacion del Museo de Historia Natural Pedro Villalobos dirigida a
los Directores de las Unidades Educativas, se invitara a estudiantes de 5to y 6to de secundaria
a realizar una visita guiada y se solicitard un espacio para realizar una presentacion con
diapositivas a los estudiantes, a manera de motivacion.

12.4.2. Cronograma de Visitas

De acuerdo a la confirmacion de las Unidades Educativas, se elaborara un cronograma de visitas
que contendra fechas y horarios de acuerdo al orden de llegada y se hara conocer las mismas a

los Directores, Asesores de Curso y a los Presidentes de Curso.

Costo de la Visita: Dentro del Cronograma a ser enviado se incluira el costo de la visita guiada

al museo, el cual por ser promocional seré de Bs. 3,
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13. Conclusiones y recomendaciones

13.1. Conclusiones

Segun el diagnostico de la situacion actual en el que se encuentra el museo de historia natural
Pedro Villalobos se concluye que las principales fortalezas son que se encuentra en el centro de
la ciudad de cobija donde transitas las personas diariamente, cuenta con 6 salas de exhibicidn
que representa la flora y fauna del departamento Pando. Sus principales debilidades son la falta
de mantenimiento constantemente para brindar comodidad a los visitantes, falta de un

responsable de comunicacion y difusion para administrar las redes sociales.

De acuerdo a la investigacion realizada se concluye que las estrategias de promocién adecuadas
para el museo de historia natural Pedro Villalobos es aquella estrategia publicitaria relacionadas
al marketing digital, con el fin de construir y posicionar la imagen del museo Pedro Villalobos.
Para formular estas estrategias se considero el diagndstico FODA 'y los resultados de la encuesta
realizada al publico meta del museo Pedro Villalobos.

Por ultimo se concluye que la estrategia de imagen corporativa para el museo de historia natural
Pedro Villalobos que transmita a sus clientes, es la que permite de manera éptima mostrar sus
caracteristicas y elementos visuales con los cuales lograra servir como herramienta para una

adecuada aplicacion de sus recursos visuales.
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13.2. Recomendaciones

Se recomienda a los administradores del museo de historia nacional Pedro Villalobos
implementar las estrategias descritas en la presente tesis de investigacion, los datos estan

fundamentados por el levantamiento de informacion realizado en el municipio de Cobija.

Se recomienda al museo de historia nacional Pedro Villalobos considerar la contratacion de un
profesional que se encargue de la comunicacién y difusion de la imagen corporativa propuesta

y a la vez administrar de forma éptima las redes sociales propuestas.
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items cantidad Precio unitario Total

Fotocopias 100 5° ctvs. 50
Internet 3 meses 140 420
Trabajo de campo 300 300

Anillado 4 20 80
Impresion 9 80 720
Empastado 5 70 350
Total 1890

15. Cronograma de actividades del trabajo de investigacion

Actividades

Afio 2019

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

Octubre  Noviembre

Busqueda
de
informacion

Trabajo de
campo

Encuestas

Entrega de
documento
final

Defensa
final

X X
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Anexo 1

Resultados de las encuestas desarrolladas

Género

B Femenino

B Masculino

Figura 12. Porcentaje obtenido del tipo de género

Segun los resultados obtenidos del levantamiento de informacion el 63% de las personas

encuestadas son femeninos el 37% son masculinos.

Distrito

mD1
m D2
mD3

D4
mD6

Figura 13. Porcentaje de los distritos encuestados

Segun los resultados obtenidos del grafico el 37% de encuesta se desarrollé en el distrito 6, el
26% en el distrito 1, el 22% en el distrito 3, el 8% distrito 2 y el 7% en el distrito 4.



Usted sabia que los museos estan
considerados dentro de la actividad
turistica

mSsl
= NO

Figura 14. Porcentaje obtenido sobre el conocimiento de

consideracion del museo como actividad turistica.

la
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Segun los resultados obtenidos del grafico el 88% tienen conocimiento que el museo esta

considerado dentro de la actividad turistica, el 12 % no tienen conocimiento.

Usted sabe de la existencia de museos en
la ciudad de Cobija

mSl
mNO

Figura 15. Porcentaje obtenido sobre el conocimiento de la existencia

de museos en la ciudad de Cobija.

Segun los resultados obtenidos del grafico el 80% de los encuestados indica que si tienen

conocimiento sobre la existencia de museos en la ciudad de Cobija y el 20% indican que no.
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Cual de los siguientes museos ha

visitado
Q- — e
‘v
]
R — =
o
E
i=
H iess; 3
MUSEO PEDRO MUSEO ALBERTO MUSEQO DEL EJERCITO MUSEO DE LA
VILLALOBO LAVADEN 1RA DIVISION INTERCULTURALIDAD

Figura 16. Porcentaje obtenido de la visita a diferentes museos de Cobija

Con que frecuencia visita los museos

2% _ 1% 3%

B Cada fin de semana

M Dos veces al mes

B Una vez al mes

1 Una vez cada tres meses
H Dos veces al aiio

B Una vez al afo

W otros

Figura 17. Porcentaje obtenido de la frecuencia de visita al museo Pedro Villa Lobos

De los resultados obtenidos del grafico el 51% visita una vez al afio, el 23% dos veces al afio,
el 12% visitan a diario por motivos de estudio y trabajo, el 8% una vez en tres meses, el 3% una

vez al mes, el 2% cada fin de semana 'y el 1% dos veces al mes.
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Que lo motiva a visitar los museos

M Por la historia de lo que
se exone
m Variedad de articulos e

m Por la infrestructura

otros

Figura 18. Porcentaje obtenido sobre lo motivo de la visita a los museos

Segun los resultados obtenidos del grafico el 56% de los encuestados mencionan que visitan los
museos por la historia que se expone, el 17% por la variedad de articulos, el 16% por la

infraestructura y el 11% por otros motivos como estudio, paseo y trabajo.

Volveria a visitar el museo Pedro villalobos?

4%

mSl
mNO

Figura 19. Porcentaje de volver a visitar el museo Pedro Villa Lobos.

Segun los resultados obtenidos del grafico el 96% de los encuestados indican que volverian a
visitar el museo y el 4% de los encuestados no volveria a visitar el museo Pedro Villa Lobos.
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Usted recomendaria a sus familiares, amigos,

parientes, conocidos, visitar el museo Pedro
villalobos

2%

mSsl
mNO

Figura 20. Porcentaje obtenido sobre la recomendacion a familiares, amigos,

parientes y conocidos para la visita al museo.

Segun los resultados obtenidos del grafico el 98% de los encuestados recomendarian a sus
familiares, amigos, parientes, conocidos visitar el museo Pedro Villa Lobos y el 2% no

recomendaria.

A través de que medio se enter6 del museo Pedro
Villalobos

m 050100150200Internet
H Television

m Radio

i Folleto

B Por recomendacio

M Revistas

m Otro

Figura 21. Porcentaje obtenido de los medios por él supo la existencia del museo Villa

Lobos

Segun los resultados obtenidos del grafico el 46% de los encuestados se enteraron por
recomendacion, el 19% por internet, el 14% televisién, el 13% por otro medio, el 5% folletos,

el 2% radio y7 el 1% a través de revistas.
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Cuanto estaria dispuesto a pagar por visitar el
Museo PedroVillalobos?

m 5BS

m 10BS

m 15BS
OTROS

Figura 22. Porcentaje obtenido sobre cuanto esta dispuesto a pagar por visitar el

museo Pedro Villa Lobos

Segun los resultados obtenidos del grafico el 64% de los encuestados indican 5 bs, el 20% 10bs,

el 10% 15bs y el 6% otra cantidad mas elevada.

Cuél es la percepcion general que tiene sobre el
Museo Pedro pedro villa lobos

0% 1%

B Muy mal
= Mala

1 Regula
52% Buena

B Muy buena

Figura 23. Porcentaje obtenido de la percepcion que tienen sobre el museo Pedro
Villa Lobos

Segun los resultados obtenidos del grafico el 52% de los encuestados sefialan buena, el 41%

regular, el 6% muy buenay el 1% mala.



Que servicios le gustaria que implemente el Museo
Pedro Villalobos?

M Sala de recepcion
M Snack tematico
= Sala de espera

Otro

Figura 24. Porcentaje obtenido sobre la implementacion de nuevos servicios
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Segun los resultados obtenidos del grafico el 49% de los encuestados sugieren que se

implemente una sala de recepcion, el 24% snack tematico, el 19% sala de esperay el 8% indican

otros servicios.
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Anexo 2

Boleta de encuesta

ENCUESTA

El objetivo de la presente encuesta es recabar informacién sobre la percepcion del museo Pedro Villa Lobos de
la Universidad Amazdnica de Pando.

Género: o Masculino o Femenino Edad: Distrito:

1. ¢Usted sabe de la existencia de museos en la ciudad de Cobija?
(Si su respuesta es No pasar a la pregunta N°10)

Si No
2. ¢Cuadl de los siguientes museos a visitado?
1y 0 Museo Pedro Villa Lobos 3 O Museo del Ejército 1™ Division
2 O Museo Alberto Lavadens 4 0O Museo de la Interculturalidad
3. éCon que frecuencia visita los museos?
1) 0 Cada fin de semana 5 02 veces al afio
2) 0O 2vecesal mes s 0O 1vezalafio
s 0 1lvezal mes 7 0O Otros
4 0O 1vezcada tres meses
4. éQue lo motiva visitar los museos?
1) 0O Por la historia de lo que se expone 3) O Por lainfraestructura
2) 0O Variedad de articulos en exposicion 4 0O Otros

5. ¢Volveria a visitar el museo pedro villa lobos?
(responder solamente si marcé la opcién 1 en la pregunta N°2)

oSi o No

6. ¢Usted recomendaria a sus familiares amigos parientes conocidos visitar el museo Pedro Villa Lobos?
(responder solamente si marcé la opcién 1 en la pregunta N°2)

oSi o No

7. (Através de que medio se enterd del museo pedro villa lobos de cobija?
(responder solamente si marcd la opcién 1 en la pregunta N°2)

1 OlInternet 2 0O Folletos 71 O Otros
2) O Television 55 O Por recomendacion
3) 0O Radio 6) 0O Revistas



8. ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por visitar el museo pedro villa lobos?

1 O 5Sbs 3 O 15bs
2) O 10bs 4 0O Otros

9. ¢Cudl es la percepcidn general que tiene sobre el museo Pedro Villa Lobos?
(responder solamente si marcé la opcion 1 en la pregunta N°2)

1y O Muy mala 21 O Mala 3 O Regular 4) 0O Buena

10. éDel 1 al 10 Cual es la ponderacion de uso que le asigna a las siguientes redes sociales?
(0 = nada utilizado; 10 = Mas utilizado)

55 O Muy buena

RRSS 0 | 2 3 4 a B 7 8 q 10
1) Facebook m] o u} m] o o o u} u} u} o
2) Instagram u} u] [m] o o o o o o o u}
3) Twitter | o u} o o o o u] u} u} u]
4) LinkedIn O o [u] ul [ul o m] o u] o u}
s; YouTube ] u] [u] ] [u] o o u] [u} O [u]
5) Myspace u] 0 0 u] =] 0 0 0 0 u} =]
7) Otros:
O u] [u] ul o o o o u] o u}
11. ¢En qué horarios utiliza mas las redes sociales que marcé anteriormente?
RRSS 06:00 a 08:00a 10:00 a 1200a {5008 1B:00a 20:00a 2200 a fisig
0800 10:00 1200 15:00 18:00 20:00 2200 00:00
1) Facebook o O u] u] u] u] [u] a u}
2) Instagram u] o o o o ] O m] [m}
3 Twitter m] u] u] u] u] u] [u] O O
4 LinkedIn o u] u] u] u] u] 8] a o
s) YouTube m] 0 m] m] B] 0 8] 0 0
5 Myspace o u} u] m] u] u] u] m] [u}
7) Otros:
(] [m} m] a a a a a a
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Anexo 3
Registro fotografico

Figura 25. Levantamiento de informacion

Figura 26. Levantamiento de informacion



