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RESUMEN

El presente proyecto se realizé como una propuesta para el desarrollo turistico de
la Corporacion del Museo Viviente Otavalango, con el objetivo de incrementar el
namero de visitantes dando a conocer la oferta cultural que esta institucién ofrece,

la cual ayudara a mejorar la economia familiar de los socios.

El trabajo se conforma de una introduccion en la se cuenta la resefia historica,
problemas que actualmente presenta el museo en su funcionamiento e

infraestructura, y de los capitulos siguientes:

CAPITULO |: Marco Tedrico en el que se analiza antecedentes y tendencias de la
planificacion estratégica y planes de comercializacion de museos con similares

caracteristicas.

CAPITULO II: Desarrollo Metodologico en el que se plantea las metodologias
utilizadas para el plan estratégico de desarrollo y comercializacion del Museo
Otavalango, asi como las técnicas y los instrumentos empleados para el analisis e

interpretacion de los resultados de la investigacion.

CAPITULO lIl: Plan Estratégico de Desarrollo y Comercializacion del Museo
Otavalango, en el cual se proponen estrategias para el mejoramiento en su funcién

y captaciéon de la demanda turistica.
Conclusiones y recomendaciones en general del proyecto.

Finalmente se inserté las citas bibliografias de las cuales se obtuvo informacion para

la realizacion de este trabajo.
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ABSTRACT

This project was carried out as a proposal for the tourist development of the
Corporation of the Living Museum Otavalango, with the aim of increasing the number
of visitors by publicizing the cultural offer that this institution offers, which will help

improve the family economy of the Partners.

The work consists of an introduction to the story, problems that the museum currently

has in its operation and infrastructure, and the following chapters:

CHAPTER I: Theoretical Framework that analyzes the history and trends of strategic

planning and marketing plans for museums with similar characteristics.

CHAPTER II: Methodological Development in which the methodologies used for the
strategic plan of development and commercialization of the Otavalango Museum are
presented, as well as the techniques and instruments used for the analysis and

interpretation of the results of the research.

CHAPTER llI: Strategic Plan for Development and Commercialization of the
Otavalango Museum, in which strategies are proposed for the improvement of its

function and capture of tourist demand.
Overall conclusions and recommendations of the project.

Finally, bibliographical citations were inserted from which information was obtained
for the accomplishment of this work.
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INTRODUCCION

Una de las provincias mas sobresalientes en riqueza cultural y paisajistica es
Imbabura, conocida como “La provincia de los lagos” que se encuentra
ubicada en la sierra norte del Ecuador, cuenta con valiosos recursos
naturales y culturales, posee un elevado patrimonio turistico y ha logrado
aportar importantes divisas en el desarrollo. Su gente amable, variedad de
grupos étnicos, costumbres, tradiciones, leyendas y gastronomia han

formado parte de la identidad de los diferentes pueblos.

Otavalo uno de los cantones de Imbabura mas representativos en la
elaboracién de artesanias, con su principal punto de comercializacion la
Plaza de Ponchos reconocida a nivel mundial por su cultura ancestral
viviente. Ademas, con una variedad de atractivos naturales como la Cascada
de Peguche, Lago San Pablo y manifestaciones culturales indigenas,
vestimenta, idioma, costumbres, tradiciones, gastronomia que son muy
apreciados por el turista nacional y extranjero por lo que es considerado uno
de los destinos turisticos mas representativos del pais.

“Se estima que Otavalo recibe alrededor de 250.000 visitantes al afio con
fines turisticos, constituyéndose en uno de los sitios preferidos en el Ecuador,
tanto para el turismo interno como para el receptivo, en lo que a compras de
artesanias y atractivos culturales se refiere. El turismo ha sido identificado
como principal eje de desarrollo econdmico local ya que recibe visitas

turisticas todos los dias del afo.” (GAD Otavalo, 2015)

Un potencial epicentro cultural de Otavalo es la Corporacion para el
Desarrollo del Museo Viviente Otavalango fundada en el afio 2011, el cual
estd ubicado en la antigua fabrica San Pedro que data del afio 1821 y
declarado patrimonio tangible e intangible por el Instituto de Patrimonio y
Cultura mediante certificacion N° 053, una entidad de derecho privada

conformada por 20 ex trabajadores de la fabrica, los cuales pertenecen a



distintas comunidades y barrios de la ciudad de Otavalo, esta representado
por el Sr. René Zambrano acompafado por su esposa Luzmila Zambrano

con el ideal de desarrollar este emprendimiento.

En el museo se puede apreciar la elaboracion de variedad de tejidos en los
telares artesanales y representaciones de las costumbres y tradiciones
propias del pueblo indigena, con personajes en vivo conservando parte de
su cultura.

Es importante conocer que el principal problema del Museo Otavalango es la
poca afluencia de turistas nacionales y extranjeros debido a la insuficiente
proyeccion estratégica, deficiente comercializacion, problemas de
organizacion interna y ausencia de apoyo por parte de las entidades publicas

y privadas.

ANTECEDENTES Y SITUACION PROBLEMATICA

“El potencial turistico en Ecuador se basa en su alta diversidad en términos
de cultura, paisajes, sitios historicos y riqueza natural. De acuerdo a un
estudio sobre competitividad de Ecuador la fortaleza del pais en el mercado
turistico internacional radica en su acervo natural y en los valores culturales
de sus habitantes. En tal sentido, la diversidad natural y cultural del pais juega
un papel determinante en la sostenibilidad del turismo y los beneficios
econdmicos asociados con él.” (PLANDETUR 2020, 2007)

A Otavalo se le considera un atractivo cultural nacional, ya que su cultura se
vive dia a dia, “La ciudad es considerada multicultural, ya que su composicion
étnica se autodefine en un 57% de indigenas, 40% de blanco-mestizos, 2%
de mulatos y afro descendientes y, un 1% de blancos. Este particular le da

un especial atractivo turistico a la visita.” (GAD Otavalo, 2015)

Un potencial destino turistico lo constituye el Museo Viviente Otavalango,

gue conserva una arquitectura historica, en sus inicios fue la Hacienda Quinta



San Pedro en 1821; propiedad del Dr. Feliz Valdivieso y la Sra. Catalina
Valdivieso Sanchez; en 1858 se constituyd como la fabrica San Pedro,
propiedad del Sr. Pedro Pérez Pareja que mantuvo su administracion hasta
1868, tiempo después, pasa a formar parte de 15 propietarios hasta 1997,
cerrando sus puertas por aproximadamente 15 afios; sus ultimos duefios
fueron Alberto y Héctor Sanchez de nacionalidad colombiana quienes
adquirieron la propiedad pero no pudieron pagarla, por lo que fue embargada
por el Banco Tungurahua y de Occidente; el gobierno ecuatoriano inicié un
proceso de adjudicacion; entre los postulantes se encontraba un grupo de ex
trabajadores animados por sus ancestros a conservar este sitio como
transmisor de su identidad, esto genero en ellos el interés de aprovecharlo
en beneficio de sus comunidades por lo que estructuran un proyecto y lo
ponen a consideracion de la Corporacion Financiera Nacional, siendo los
ganadores en el proceso de adjudicacion; es entonces cuando en el afio 2011
abre sus puertas como Museo Viviente Otavalango.

Hoy en dia el museo conserva sitios como el Obraje, La Casa Cruz, La Casa
del Patron, y otros mas. Actualmente, las exposiciones del Museo incluyen
las costumbres indigenas, y demostraciones como el matrimonio indigena,
las fiestas y vivencias ancestrales, la practica de la agricultura segun el ciclo
de la luna, tejidos en telares de modelos de antes y después de la conquista
espafola, demostraciones de la medicina ancestral con el Taita Yachak, el
ciclo de la vida y la muerte segun las costumbres tradicionales del mundo
Kichwa con sus ceremonias y rituales del "Wantia", segun la creencia del

Pueblo Kichwa Otavalo.

El Museo Otavalango es parte de la cultura de Otavalo, sin embargo, es
importante conocer, que este museo presenta deficiencias en funcionamiento
y en su promocion, razén por la cual no se ha podido desarrollar alternativas

gue permitan potencializar su riqueza, difusion cultural y su atractivo turistico.



No cuenta con recursos econdmicos suficientes, no posee una proyeccion
estratégica, asi como tampoco tiene una estratégica de promocion vy
publicidad.

Su gestidn esta a cargo de un personal con conocimientos empiricos que no
se ha capacitado y no ha contado con el apoyo por parte de las entidades
publicas y privadas que posibilitan mejorar la oferta cultural y las instalaciones

gue actualmente se encuentran totalmente deterioradas.

PROBLEMA CIENTIFICO

¢Como mejorar el funcionamiento, la promocioén, la preparacion de los
trabajadores y la captacion de recursos del Museo Otavalango para
incrementar su calidad de la oferta, difusion cultural y atractivo turistico a
partir del afio 20177

PREGUNTAS CIENTIFICAS

¢, Coémo mejorar el funcionamiento del Museo Otavalango?

¢, Como incrementar el interés por la cultura indigena que promueve el Museo
Otavalango?

¢, Como mejorar la capacitacion del personal que trabaja en el Museo?

¢, Como lograr una mayor captacion de recursos para el Museo Otavalango?

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de desarrollo y comercializacién que posibilite
mejorar el funcionamiento, promocién, preparacion de los trabajadores y
captacién de recursos que permitan incrementar a partir del afio 2017 la
calidad de la oferta, difusion cultural y atractivo turistico del Museo Viviente

Otavalango.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar los antecedentes y tendencias de los planes estratégicos de
desarrollo y comercializacion de los museos.

2. Diagnosticar la situacion actual del Museo Viviente Otavalango.

3. Disefiar la proyeccion estratégica de desarrollo del Museo Otavalango:
mision, vision, valores compartidos, objetivos estratégicos, estrategias y
planes de accion.

4. Disefiar el plan y las estrategias de comercializacion del Museo
Otavalango

HIPOTESIS

El disefio de un plan estratégico de desarrollo y comercializacion que
posibilite mejorar su funcionamiento, promocioén, preparaciéon de sus
trabajadores y captacion de recursos permitird incrementar la calidad de la

oferta, difusion cultural y atractivo turistico del museo Otavalango.

DECLARACION DE VARIABLES

Se refiere a la funcion de las variables en el contexto de la investigacion, es
decir, como actuan ellas en la investigacion. En este caso pueden actuar
activamente y sin depender de otra variable por lo cual se les denomina
independientes, mientras que aquellas que actuan pasivamente, es decir,
gue son modificadas por la accién de las variables independientes o, en otras
palabras, que dependen de las independientes, se les denomina
dependientes. Por otra parte, hay algunas variables que intervienen para
modificar las variables dependientes, pero que (por cualquier causa
justificada) no se mediran en la investigacion y se les denomina

intervinientes. (Universidad de los Andes, s.f.)

VARIABLE INDEPENDIENTE

- Plan Estratégico de Desarrollo y Comercializacion del Museo

Otavalango.



VARIABLES DEPENDIENTES

- Calidad de la oferta.
- Difusion cultural.

- Atractivo turistico

METODOS DE INVESTIGACION
METODO INDUCTIVO -DEDUCTIVO

Para Deymor (2006)”

“La induccién es el proceso que va de lo particular, especifico hacia lo mas
general o universal también significa, de lo mas simple a lo mas complejo.
Como procedimiento es también recomendable porque el ser humano mas
rapidamente percibe los hechos captados sensorialmente y como tal puede
sefialar como se inicia un determinado fenébmeno”. (p.33) “La deduccion: Es
el fendmeno universo por el cual se parte de lo general o universal para llegar
a lo mas especifico, pero de una manera légica que tiene en cuenta la

secuencia y el orden para ir desmenuzando sus diferentes elementos”. (p.34)

El método inductivo se utilizé para recopilar informacion de forma detallada
sobre los diferentes conceptos, antecedentes y nuevas tendencias aplicados
a varios museos durante la elaboracién del marco teorico, llegando a concluir

en generalizaciones para su aplicacion en la investigacion.

METODO HISTORICO LOGICO
Para (Sampieri, 2010)

“El método historico de investigacidn puede aplicarse no solo a la disciplina
gue generalmente se denomina historia, sino que también es posible
emplearlo para garantizar el significado y fiabilidad de los hechos pasados en

las ciencias naturales y basicas, la medicina, derecho o cualquier otra



disciplina cientifica, El método histérico ayudara a establecer las relaciones
existentes entre los hechos acontecidos en el desarrollo de estas ciencias.”
(Pag. 41)

Este tipo de método se empled en los antecedentes, al recopilar informacion
de los hechos historicos de la infraestructura en el que actualmente funciona
el Museo Viviente Otavalango donde se expone la historia del pueblo Kichwa
Otavalo.

METODO SINTETICO ANALITICO

Para (Sampieri, 2010)

“El analisis maneja juicios. La sintesis considera los objetos como un todo. El
método que emplea el analisis y la sintesis consiste en separar el objeto de
estudio en dos partes y, una vez comprendida su esencia, construir un todo.”
(Pag. 45)

Este método permitid relacionar los hechos y unirlos para plantear un tema,
se utilizé este método en el diagnostico al conocer la situacion actual,
realizando un taller en el cual relucieron las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas del museo.

TECNICAS DE INVESTIGACION

Para (Sampieri, 2010)

“La investigacion no tiene sentido sin las técnicas de recoleccién de datos.
Estas técnicas conducen a la verificacion del problema planteado. Cada tipo
de investigacién determinara las técnicas a utilizar y cada técnica establece

sus herramientas, instrumentos o medios que seran empleados.”

En la presente investigacion se utilizaron las técnicas e instrumentos

siguientes:
LA ENTREVISTA

La entrevista se realizo al Sr. René Zambrano presidente, y ala Sra. Luzmila

Zambrano administradora de la Corporacion con el objetivo de recopilar



informacion que se ha utilizado para la introduccion de este trabajo, en la que
se encontrd que el museo es patrimonio nacional tangible e intangible y una
variedad de falencias, es por ello que se plantea este proyecto por medio del
convenio firmado entre la Universidad de Otavalo y la Corporacion del Museo

Viviente Otavalango.

LA ENCUESTA

La encuesta se aplico a los 20 socios del Museo con el objetivo de conocer
el nivel de interés que tienen los socios para el desarrollo turistico del Museo
Viviente Otavalango y a una muestra de 196 turistas que visitaron la ciudad

de Otavalo en dos atractivos importantes.

LA OBSERVACION

Esta técnica importante se utilizd en el trabajo de campo para conocer la
situacion actual del Museo Otavalango en la que se pudo concluir que carece
de promocién y publicidad, sefialética y necesita de una restauracion de toda
la infraestructura que funcioné como una fabrica textil, que fue ya declarada

patrimonio nacional y no ha sido valorada como tal.

INSTRUMENTOS

Cuestionario

Se realizaron dos encuestas con sus respectivos cuestionarios.

El cuestionario de 9 preguntas (ANEXO N° 2) fue dirigido a los 20 socios con
el objetivo de identificar el nivel de interés que tienen para el desarrollo
turistico del Museo Viviente Otavalango.

El cuestionario de 8 preguntas (ANEXO N° 3) fue dirigido a una muestra de
196 turistas de un universo de 250 000, que anualmente visitan la ciudad,
dato tomado de la pagina oficial del municipio de Otavalo, con el objetivo de

saber si los turistas que visitan la ciudad de Otavalo tienen conocimiento



sobre la existencia del Museo Viviente Otavalango, encuesta realizada en la
plaza de ponchos y la cascada de Peguche durante cuatro fines de semana.
Identificacion de la poblacion o universo

20 socios del Museo Otavalango.
Muestra 1:
Formula de la muestra

N.d?%.z2
E2+d?.72

UNIVERSO (Socios del Museo): 20

_(20)(0,25)(2,71)
"~ (0,0049)+(0,25)(2,71)

1355
"= 06824
n=1987
n =20

Sus elementos significan:

n = Tamafo de la muestra.

N = Universo o poblacién a estudiarse.

d = Varianza de la poblacién respecto a las principales caracteristicas que se
van a representar. Es un valor constante que equivale a 0.25 ya que la
desviacion tipica tomada como referencia es 0.5.

N-1 = Correccidn que se usa para muestras mayores a 30 unidades.

E = Limite aceptable de error de muestra que varia entre (1% y 9%).

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza o nivel de significancia con
el que se va a realizar el tratamiento de estimaciones. Es un valor constante

gue si se lo toma en relacion al 90% equivale a 1.645.
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Muestra 2:

196 turistas, muestra que fue determinada segun la cifra publicada en la
pagina web del Municipio de Otavalo. (muestra 2)

B N.dZ.Z2
(N — 1)E2 +d*. 7%

Sus elementos significan:

n = Tamafo de la muestra.

N = Universo o poblacién a estudiarse.

d = Varianza de la poblacion respecto a las principales caracteristicas que se
van a representar. Es un valor constante que equivale a 0.25 ya que la
desviacion tipica tomada como referencia es 0.5.

N-1 = Correccion que se usa para muestras mayores a 30 unidades.

E = Limite aceptable de error de muestra que varia entre (1% y 9%).

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza o nivel de significancia con
el que se va a realizar el tratamiento de estimaciones. Es un valor constante

que si se lo toma en relacion al 95% equivale al.96.

UNIVERSO (Visitantes o Turistas): 250000

_ (250000)(0,25)(3,84)
~ (250000—1)(0,0049)+(0,25)(3,84)

2400000
"= 12259551
n = 195.76

n =19

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO (DAFO)
En las instalaciones del Museo Viviente Otavalango se realiz6 una reunion
en la que se efectud el diagndstico estratégico con la presencia de 7 socios,

2 autoridades de la Universidad de Otavalo y dos estudiantes de la carrera
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de turismo encargadas de realizar este proyecto, con la ayuda del formato de
la U.O (ANEXO N° 1) en el cual se hizo un analisis para conocer la situacion
interna y externa determinando las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas para posteriormente crear estrategias de desarrollo para su

crecimiento organizacional.

APORTES DE LA INVESTIGACION

e EIl principal aporte de la presente investigacion es el disefio del plan
estratégico de desarrollo y comercializacién para el Museo Otavalango, el
cual con su aplicacion permitird incrementar la calidad de la oferta, difusion
cultural y atractivo turistico de esta institucion y con ello proporcionar un

valor agregado muy importante al turismo en la ciudad de Otavalo.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

ANTECEDENTES Y TENDENCIAS DE LOS MUSEQOS

CONCEPTO DE MUSEO

Segun la (ICOM, 2012) “Un museo es una institucion permanente, sin fines
de lucro, al servicio de la sociedad y abierta al publico, que adquiere,
conserva, estudia, expone y difunde el patrimonio material e inmaterial de la
humanidad y su ambiente con fines de estudio, educacién y recreo.” Al igual
gue parala (UNESCO, 2006) “Los Museos son centros para la conservacion,
estudio y reflexion sobre el patrimonio y la cultura, no pueden quedar

apartados de la mayor parte de los grandes temas de estos tiempos.”

El Museo Otavalango tiene el objetivo principal de conservar el patrimonio
material e inmaterial de la cultura con el fin de que la sociedad se sensibilice,
valore y conserve la identidad del pueblo Kichwa Otavalo, siendo un gran
aporte para la investigacion y estudio para las presentes y futuras

generaciones.
En la antigiedad

Segun (EVE Museografia, 2015) El museo tuvo su origen en la recogida y
conservacion de objetos valiosos, a los que hoy daremos el nombre de bienes
culturales, y que, en principio, se reunieron para ostentacion de poder,
admiracion de sus caracteristicas y con fines cientificos, para finalmente

servirse de ellos con fines educativos, poniéndolos al alcance de la sociedad.

El Museo Otavalango igual que en la antigiedad, lo que busca es recolectar,
cuidar y conservar sus piezas mas valiosas, como sus telares, vestimentas,
instrumentos de cocina, ya que para otras culturas es valiosa la historia de
este pueblo originario que tiene como finalidad dejar un precedente para la

sociedad mas no para mostrar poder.
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Segun (Raboso, 2012) “Uno de los primeros museos del cual tenemos
constancia, se fundé hacia el afio 290 a.C. en Alejandria bajo el gobierno de
Ptolomeo | Soter, cuyo objetivo era realizar un gran centro de investigacion,
contando con diversas instalaciones, como cocina, jardin botanico, zooldgico,

observatorio astronémico y la gran biblioteca.”

El Museo Otavalango lo que busca es ser un epicentro cultural de la region
sierra norte ya que cuenta con una infraestructura declarada patrimonio

nacional y su cultura viva.

Segun (EVE Museografia, 2015) En Grecia, “en los templos se exponian
obras de arte, las cuales fueron denominadas mouseion por su consagracion
a las musas que eran las protectoras de las artes y la ciencia con lo que nace
la palabra museo. Ademas, se construyeron cerca monumentos thesaurus
donde se recibian los exvotos, los sacerdotes los resguardaban e
inventariaban por lo que los museos de los templos griegos fueron los

primeros museos publicos.

Roma era un museo al aire libre ya que se podian encontrar arte,
falsificaciones y restauraciones. Y donde surgieron nuevos conceptos: la
coleccion artistica, la proteccion publica de las obras de arte, el emperador

Octavio Augusto dicta leyes para la proteccion del patrimonio.”
En la edad media

Segun (EVE Museografia, 2015) “el crecimiento del cristianismo logra
implementar el arte como una intencion educativa y moral para formacion de
sus creyentes: los templos llegaron a ser museos publicos; los monasterios

archivos de conocimiento y cultura.

Las cruzadas generaron importantes tesoros profanos, obtenidos por medio
de saqueos, objetos a los que se les dio mas valor material y simbdlico que
cultural, los cuales eran donados por los reyes a la iglesia para salvacion de

su alma.

En esta época se interrumpe las exposiciones lo que atrasa el desarrollo del
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museo como institucion.”
Con el humanismo renacentista

Segun (EVE Museografia, 2015) “Se afiade un valor cientifico y pedagogico
a las colecciones ya que la aristocracia cortesana, la iglesia y la burguesia
culta buscan el deleite de lo bello y lo pintoresco y surgen los criticos de arte,

los catalogos de colecciones y las primeras guias e historia del arte.”
La edad moderna

Segun (EVE Museografia, 2015)

Surgen las nuevas tipologias:

e Jardin arqueoldgico

e Jardin botanico

e Galeria artistica

e Museo de reproducciones

“Se consolidan tres tipologias museisticas: El museo de arte, el museo de

ciencias naturales y el museo argueoldgico.

Las colecciones se reordenan conceptualmente y se construyen nuevas
edificaciones con fines exclusivamente museisticos, orientadas al disfrute

publico.”
Edad contemporanea

Segun (EVE Museografia, 2015) “En 1870 se funda el Museo Metropolitano
de Nueva York, metodologicamente, sigue el modelo francés de museo
educador.

En 1880, los estadounidenses se unen al mercado internacional con el
propésito de promocionar a su pais que carece de patrimonio. Surgen

museos privados vinculados a las universidades con fines pedagdgicos.

En Europa, el avance de la democracia lleva a la utilizacibn de nuevos

recursos, como el museo movil o ambulante. Un ejemplo es el de Liverpool,
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en 1884, que se hallaba subvencionado para difundir el conocimiento del

patrimonio por las escuelas.

Se extiende la denominacion de museo nacional, idea que busca recuperar
el pasado histérico de un pais y consolidar su identidad cultural, como
consecuencia del avance del sentimiento nacionalista y del espiritu romantico
y el museo de etnologia (el primero es el de la ciudad holandesa de Leiden,

1837), para recuperar, estudiar, mostrar y dignificar la cultura autéctona.”

Los museos en la antigiiedad prestaban atencion exclusiva a la exposicion
de la coleccion e investigacion mas no se preocupaban por promocionarlos

como en la actualidad ya que no se contaba con la tecnologia.

Segun (Unesco, 1983) “En el afio 1980 los museos europeos ya contaban
con exposiciones tematicas, local de ventas, restaurantes y ademas ya se
era consciente de que debian moverse en el mundo de la comunicacion a
través de las fronteras. La aparicion de los medios de comunicacién como la
television aportaron al desarrollo de los museos y la contratacion de
especialistas en disefio ayudaron creando ambientes tridimensionales,
empleando técnicas modernas de teatro: luz, sonido, proyeccion de peliculas

y diapositivas.

Los museos en general y especialmente los etnograficos y antropolégicos
tienen su origen en el pasado, sirvieron para satisfacer la curiosidad por lo
extrafio, un ejemplo importante son los museos etnogréaficos en Africa que
nacieron con piezas que fueron robados por misioneros, personal militar y
colonizadores en los pueblos y a los cuales los creadores de los objetos no
tuvieron acceso, quitdndole las funciones originales y convirtiéndolos en

objetos de exposicion.

El origen de los museos etnograficos fue tragico ya que los pueblos perdieron
parte de su cultura como instrumentos que utilizaban en su vida diaria al ser
engafados y robados por los conquistadores que s6lo buscaban sustraer

ilegitimamente pertenencias segun ellos exdéticas que posteriormente eran
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exhibidas y probablemente vendidas”

Al igual que el origen de los museos etnograficos fue tragico el inicio del
Museo Otavalango, ya que los socios ex trabajadores del museo vivieron
tiempos dificiles, al ser tratados como esclavos sufriendo maltrato fisico y
psicoldgico. Es por esta razén que cuanto se dio la oportunidad de adquirir
este bien inmueble lucharon sin temor hasta conseguirlo, ahora ellos trabajan

arduamente por pagar la deuda y cumplir el ideal que ellos se plantearon.

(UNESCO, 1983)“Un museo etnografico deberia ser un instrumento de
primer orden para comprender el mundo que nos rodea. Es un centro de
informacion y documentacién para el publico y los investigadores”.

En la actualidad el Museo Otavalango al ser una institucion al servicio de la
colectividad deberia prestar atencién a la tecnologia audiovisual, internet,
redes sociales (Facebook, twitter, Instagram) arquitectura, al discurso
expositivo y la difusion, adaptandose a las exigencias, necesidades de la
sociedad actual y la globalizacion asi mismo la multiculturalidad y con
conciencia ambiental. Las visitas on-line facilitan a los internautas a encontrar
variada informacion de catalogos digitales, actividades, talleres, cursos
didacticos complementarios ademas de la historia, misién y vision del museo

desde el confort del hogar permitiendo la interaccion.

Segun (Gil, 2015) “El museo de prado es una institucién pionera en el uso de
Periscope, que es una aplicacion que sirve para grabar en vivo ya que los
usuarios llevan consigo siempre su movil por esta razon ha sido fundamental
gue se creen zonas wifi en estos edificios ya que en la actualidad existen un

sinnimero de aplicaciones maoviles para museos.”

Segun (Roda, 2015)“En el Rijksmuseum cuentan también con una aplicacion
movil que permite al visitante acceder a distintas visitas guiadas de la

coleccién en diversos idiomas que le permite un recorrido exitoso.

Segun (Sancho, 2016) “En el Brooklyn Museum en Nueva york utilizan la

aplicacion ASK que permite al visitante realizar preguntas a través de un
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dispositivo movil mientras recorre el museo obteniendo respuestas rapidas.”

Museos de paises desarrollados han determinado a esta herramienta
tecnolégica como una gran oportunidad que permite una comunicacion
continua en la que se desarrolla actividades fomentando la participacion y
difusion del arte a la comunidad y a pesar del éxito muchos museos no se
han interesado en utilizar al internet como un medio de comunicacion con el

usuario.

El internet s6lo no llevara al éxito a ninguna organizacion, siempre va a ser
necesaria la planificacion, creacion de estrategias de comercializacion y
comunicacion en la que permita la participacion activa del publico, por esta
razén los museos del futuro desarrollaran una planificacion estratégica en la
gue se incluira aplicaciones de nuevas tecnologias, las que se convertiran
en espectaculos interactivos elaborados por los propios museos que ademas
contardn con recursos didacticos como imagenes 3D, mecanismos
interactivos facilitando el aprendizaje donde el visitante salga bien informado,
despejando todas sus inquietudes y adquiriendo nuevos conocimientos; y la
investigacion formando una cultura superior la cual transformara la sociedad

y la economia de la humanidad.

Los museos del futuro van a cambiar el concepto de lo que en la actualidad
Se conoce COMO MuUSeo que es ser una institucion con o sin fines de lucro
gue busca conservar, preservar, investigar, exhibir piezas importantes del
pasado de una cultura de un pueblo determinado con fines investigativos y
educativos para servicio de la sociedad.

El uso de la tecnologia va a provocar que las personas visiten menos que
ahora a los museos, ya que como las personas trabajan y estan muy
ocupadas ya no tienen tiempo para visitarlos, sélo bastara ingresar a la
pagina web del museo para realizar visitas virtuales en las que se podra
encontrar todo tipo de informacion del museo y de sus colecciones sin
necesidad de ir hasta el edificio, con el Unico fin de que usuario quede
satisfecho desde la comodidad del hogar o cualquier otro lugar, permitiéndole
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también interactuar con la institucion para hacerlo parte importante.

En 25 afos las colecciones que se exhiben conjuntamente con las
actividades que se practican actualmente en los museos pasaran a segundo
plano ya que se dara mayor importancia a la infraestructura arquitecténica un
ejemplo claro es el disefio del nuevo museo de Egipto que presenta mayor

relevancia a su infraestructura innovadora.

Sin embargo, el Museo Otavalango que a pesar de estar utilizando poco a
poco las nuevas tecnologias, no ha logrado desarrollar estrategias de
marketing digital adecuadas por falta de recursos econdémicos, aplicando
estas nuevas herramientas de marketing al tener aun su cultura viva, el
visitante no solo conocera la oferta a través de internet, sino que se interesara

por interactuar de manera directa con esta cultura Unica en el mundo.

ANTECEDENTES Y TENDENCIAS DE LOS PLANES
ESTRATEGICOS DE DESARROLLO

Segun (Valdéz, 2014) “A inicios de la década de los cincuenta, las firmas de
negocios y mas tarde otros tipos de organizaciones de produccion de
servicios y bienes, empezaron a preocuparse por sus desajustes con el
medio ambiente. Esto dio lugar al desarrollo de la planeacion estratégica.
Posteriormente, no soOlo preocupé6 a los administradores de las
organizaciones, de ahi pensar en exigir que lo planeado se traduzca
realmente en acciones adecuadas, lo que dio lugar al desarrollo del concepto
de administracion estratégica. Desde la década de 1960 hasta mediados de
1980, la planeacion estratégica subrayaba un enfoque de arriba abajo
respecto al establecimiento de metas y planeacion, es decir la alta direccion
y los especialistas en planeacion estratégica desarrollaban metas y planes

para toda la organizacion.”

Para las autoras, segun la definicién anterior, consideran que el Museo
Otavalango necesita implementar un plan estratégico que le permita

desarrollar acciones adecuadas que se basen principalmente en la deficiente
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administracion que requiere de mejoras.

Segun (Morente, 2013) “Los antiguos museos prestaban una atencion

prioritaria, casi exclusiva, a la presentacion de las colecciones.

La nueva metodologia atiende al programa de colecciones, tanto como al de
arquitectura, al discurso expositivo o a la comunicacion y difusion. Porque si
desde la implantacién de la Nueva Museologia a mediados del siglo XX el
museo es ante todo una institucion al servicio del publico, esta vocacion se
ratifica con evidencia en los tiempos actuales, sumando a su vocacién social
su potencial de desarrollo econémico y su papel en la cohesion social y en la

creacion de identidades.

La ventaja de la planificacion estratégica en el ambito de la gestion cultural
estd ya suficientemente demostrada. En el campo del Patrimonio viene
ensayandose en las Ultimas décadas, generalmente bajo la denominacién de
Planes Directores. La metodologia del Ministerio para los museos posee los
parabienes propios de esta herramienta: programar a partir de un diagnéstico
previo y de unos obijetivos claros, propiciar una participacion pluridisciplinar,
atender a las necesidades socioeconomicas o culturales del contexto del
museo, y fundamentalmente, considerar todas las areas funcionales de la

institucidn y sus relaciones.”

Para las autoras el Museo Otavalango no solo debe prestar atencion a su
patrimonio tangible que son sus diferentes piezas de la cultura de su pueblo,
sino que tienen que seguir innovando, sin embargo, las representaciones en
vivo de las costumbres y tradiciones que realizan le dan un valor agregado al

servicio atrayendo al visitante al observar a originarios en su vida diaria.

El principal objetivo de esta planificacion estratégica es que el Museo
Otavalango desarrolle correctamente un manejo administrativo adecuado

para cumplir con la misién, vision, objetivos y valores que se planteara.

Segun (Menorca, 2015) “La misién del museo es exhibir, restaurar, conservar

e investigar el patrimonio cultural, material e inmaterial, de Menorca desde la
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prehistoria hasta la actualidad, e impulsar actividades culturales, sociales y

educativas para la transmision de todo su legado cultural.

El Museo tiene vocacion de servicio publico, abierto a la participacion y al

debate, y a la colaboracion con otras instituciones.

La programacion del Museo se centra en abrir al publico las colecciones y
recursos que alberga, impulsar el conocimiento y reconocimiento del
patrimonio colectivo de Menorca y conseguir una mayor proyeccion nacional

e internacional.

El Museo es el centro de referencia en la puesta en valor y la difusion del
patrimonio y del paisaje cultural de Menorca. Alberga la historia de la isla
desde todas las fuentes posibles: arqueologia, etnografia, arte.”

Segun (Museo histérico nacional, 2013) “La mision del Museo Histérico
Nacional es facilitar a la comunidad nacional e internacional el acceso al
conocimiento de la historia del pais, para que se reconozca en ella la
identidad de Chile, a través de las funciones de acopio, conservacion,
investigacion y difusion del patrimonio tangible e intangible que configuran la

memoria histérica de Chile.”

Las autoras para el planteamiento de la misiébn del Museo Otavalango
tomaran aspectos importantes del Museo Histérico Nacional el cual busca
investigar, conservar y difundir el patrimonio tangible e intangible y del Museo
de Menorca que busca exhibir y realizar actividades culturales que transmitan

los conocimientos ancestrales.

Vision

Segun (Ministerio de Cultura, 2016) "Ser un espacio integrador y de
encuentro de la poblacion de Machupicchu con proyeccién nacional e
internacional, que contribuye al fortalecimiento de la identidad, al
reconocimiento de la historia regional, al conocimiento del Santuario Histérico
de Machupicchu y su importancia, y a la conservacion del patrimonio cultural

y natural.”
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Segun (Museo Anahuacalli, 2015) “Ser un referente cultural abierto al didlogo

entre el México prehispénico y el actual.”

Las autoras tomaran en cuenta visiones de dos museos culturales el de
Machupicchu y Anahuacalli para plantear la vision del Museo Otavalango que
busca fortalecer la identidad cultural entre las actuales y futuras

generaciones.
Segun (Museo Anahuacalli, 2015) Los objetivos son:

= “Lograr la sustentabilidad econdmica del Museo para abrir las puertas al
publico.

= Ofrecer una experiencia significativa y una atencion de excelencia a los
visitantes.

= Conservar y restaurar el inmueble que ocupa el Museo y la obra.

= Difundir el patrimonio de arte prehispanico, artistico, arquitecténico y
natural que alberga el Museo Diego Rivera-Anahuacalli, heredado por
Diego Rivera al pueblo de México.

= Desarrollar actividades culturales que acerquen e involucren al publico:
conciertos, exposiciones, talleres, conferencias, encuentros, entre otras.

= Alentar el desarrollo de la sensibilidad artistica como parte integral de la
vida de los individuos.

= Actualizar la museografia

= Contar con un espacio adecuado para el resguardo de las colecciones del
Museo Diego Rivera-Anahuacalli.

= Lograr la capacitacion y formacion del personal que labora en el Museo

para ofrecer un mejor servicio y proteger al acervo y Museo.”

Segun (Menorca, 2015)

= “Ejercer de centro de la interpretacién histérica de Menorca, de su
patrimonio mueble e inmueble y de los recursos asociados articulando
esfuerzos para la difusion de todo su contenido con una marcada funcion

educadora y de reconocimiento de la propia identidad.
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e Ejercer de elemento dinamizador para mejorar y ampliar la oferta turistica
y cultural de Menorca.

« Articular las redes de colaboracién entre agentes, entidades y organismos
vinculados con los sectores de la investigacion, la puesta en valor y la
difusién del patrimonio.

o Documentar, estudiar y gestionar en condiciones adecuadas el patrimonio
mueble que custodia el Museo vy facilitar su accesibilidad y difusion.

o Poner en valor, preservar e interpretar el paisaje historico-cultural de
Menorca.

« Mejorar el conocimiento del Museo por parte de la poblacion menorquina.

« Presentar de forma innovadora y atractiva la historia de Menorca.

e Promover la experiencia turistica en el Museo y asociar el discurso del
centro con elementos patrimoniales dispersos por el territorio.

« Crear actividades y dindmicas que ofrezcan servicios complementarios y
que permitan rentabilizar el equipamiento de la institucion.

e Ser socialmente responsable.”

Las autoras tomaran en cuenta los objetivos del Museo Menorca y el de
Anahuacalli sin embargo los objetivos del Museo Otavalango se plantearan
segun las necesidades encontradas por lo que el objetivo primordial es
concientizar a la ciudadania del rescate y conservacion de la identidad

cultural.

Segun (Menorca, 2015)
Valores

Compromiso con el servicio publico, con la sociedad menorquina, con la

calidad y con la ciudadania.
Segun (Museos de Abasolo, 2011)

Honestidad, liderazgo, respeto, tolerancia, coparticipacion, servicio, union,

apoyo.
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Las autoras se guiaran en los valores de los museos de Menorca y Abasolo
para determinar los valores que el Museo Otavalango debe practicar, siendo
elementos fundamentales para el éxito de una organizacion los cuales deben

ser conocidos y compartidos por el personal administrativo y operativo.

En cuanto a las metodologias establecidas para el desarrollo de los planes
de desarrollo estratégico existe una amplia diversidad en la bibliografia
existente diferenciandose para en cuanto a los pasos a seguir y sus
componentes la gran mayoria contempla Mision, Vision, Escenarios, Valores
Compartidos, Diagnostico Estratégico, Objetivos Estratégicos, Estrategias,
Planes de Accion.

Las autoras consideran como una de las metodologias mas completas, la
utilizada en la elaboracién del Plan Estratégico de Desarrollo Institucional de
la Universidad Otavalo, cuya fuente original se encuentra en la Direccion
Estratégica de la Universidad. Caso UNAH (Romillo, 2006)

ANTECEDENTES Y TENDENCIAS DE LOS PLANES DE
MARKETING

Segun (Mercado y publicidad, 2007) “El nacimiento del marketing es una
cuestion que siempre crea controversias entre los distintos autores, ya que
no suelen ponerse de acuerdo ni en la época ni en el pais de procedencia.
En efecto, algunos autores, basandose en la idea del intercambio, sostienen
gue el marketing es tan antiguo como la humanidad misma pero su estudio

es muy reciente.”

Para (Munuera, 1992)” Durante estos primeros afos se considera al
marketing como un conjunto de actividades encaminadas a mejorar la
distribucion de los productos, desde una doble perspectiva: facilitar el acceso
del consumidor al producto, y reducir los costes. El elemento primordial era
pues la distribucién. El papel del marketing era enviar los bienes de la fabrica

al mercado al menor coste y lo mas rapidamente posible, ya que una vez en
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el el consumidor lo compra con gran velocidad, puesto que la demanda es
superior a la oferta. Esta vision se ve ilustrada por el hecho de que en estos
anos los términos ‘compra-venta’, ‘distribucion’, ‘comercio’ y ‘marketing’ son

utilizados indistintamente”

Las autoras concluyen que las empresas querian producir grandes
cantidades con bajos costos con la finalidad de que el consumidor compre de
forma inmediata ya que la demanda era mayor a la oferta por lo que las

industrias le daban prioridad a la produccién.

Segun (Monistrol, 2009) “La concepcion clasica del marketing no estaba
pensada para la promocién de productos culturales. Es por ello que diversos
autores presentaron, en los tres ultimos periodos del siglo XX en los Estados

Unidos, una nueva forma de concebir el marketing para la cultura.

Segun (Colbert C. , 2003)”’En 1967 por primera vez se manej6 el concepto de
marketing aplicado a la cultura por lo que organizaciones educativas como
museos, bibliotecas y otros tenian la necesidad de captar publico y lo podian

lograr implementando un plan de marketing.”

Las autoras de esta investigacion consideran que al implementar un plan de
marketing en el Museo Otavalango se estableceran estrategias de promocion
y publicidad que le permitira posicionarse como un atractivo turistico cultural

importante en Otavalo.

En los afios 70 y 80 ya se implementaba el marketing asi lo define (Colbert &
Cuadrado, 2003) combinando diferentes definiciones. “Es el arte de alcanzar
aquellos segmentos de mercado interesados en el producto, precio,
distribucion y promocion con el objetivo de poner en contacto al producto con
un numero suficiente de consumidores y alcanzar asi los objetivos de

acuerdo con la mision de la organizacioén cultural.

La aplicacion de herramientas de marketing cultural proponia otra

perspectiva maximizar y analizar cuales eran los medios y el tratamiento de
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los contenidos mas oportunos en la promocion, informacion y comunicacion
para todos los publicos potenciales en los museos es decir que no se
adaptaba el producto al consumidor sino debia crearse productos culturales

atractivos.”

Las autoras consideran que la promocién y publicidad que se aplicara en el
Museo Otavalango es con el objetivo de llegar a captar e incrementar el
numero de visitantes, creando productos y precios para la demanda real y

potencial.

Segun (Culliton, 1948) “La primera vez que se utilizé el término marketing mix
fue en 1948, se dio a conocer la combinaciéon de todos los elementos
implicados en el proceso de decision de un plan de marketing y se define dos

grupos de elementos.”

En la década de los 60 se estructura los elementos del marketing mix

actualmente conocidas como las 4 P (producto, precio, plaza y promocion).

Se considera por las autoras del presente trabajo que aplicando las 4 P al
Museo Otavalango se determinara que el museo es el producto principal que
oferta servicios como: paquetes turisticos, tienda de artesanias y eventos
artisticos considerando que el precio de la entrada al museo varia para
turistas nacionales y extranjeros, ademas su promocion se daria en los

diferentes medios de comunicacion y web 2.0.
Marketing cultural en los museos

(Monistrol, 2009) “El marketing cultural no ha evolucionado de la misma
manera en Estados Unidos que en Europa es una cuestion de sectorizacion

geografica con una rapida evolucion y el uso de las técnicas del marketing.”

Se considera por las autoras que el marketing cultural ha evolucionado en
gran medida en Estados Unidos debido a que existe una gran diversidad de

culturas al ser una potencia econémica mundial recibe muchos migrantes.
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El marketing cultural en el Museo Otavalango deberan tener como objetivo
principal difundir la identidad cultural y generar el maximo beneficio posible a
la sociedad, siendo la meta educativa e investigativa, mas no financiera por
lo que se diferencia en el sentido comercial en el que se crea un producto en
funcion a una necesidad sino va mucho mas alla, infundir conocimientos
ancestrales de la cultura del pueblo Kichwa Otavalo. Para lo cual es
importante crear la identidad institucional (la marca) con la finalidad de
posicionarlo como un atractivo turistico importante de Otavalo y que el

visitante conozca y volare la cultura del pueblo Kichwa Otavalo.

(Jiménez & Quero, 2011) “La planificacién estratégica marca las tendencias
a largo plazo de la organizacion cultural, ayuda a definirlos principales
aspectos estratégicos, ofrece un marco para la comunicacion con los
principales agentes implicados y mejora la direcciébn de la organizacion
estableciendo un sistema que ofrece las técnicas de actuacion necesarias y

ofrece los adecuados mecanismos de control.

Etapa 1. Diagndéstico. - Se realiza un andlisis minucioso del entorno del
museo, evaluando en analisis foda (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas) ademas evaluando informacion de distintos publicos internos y

externos de la organizacion y con ello tomar decisiones.

Etapa 2. Planificacién del marketing. - en esta fase se determina los
objetivos generales y especificos de la institucion, creando una estrategia
nuclear para alcanzar los objetivos estableciendo programas de accién
implementando las estrategias.

Etapa 3. Implementaciéon del plan de marketing. - de la planificacién de

accion; se desarrollan las acciones proyectadas.

Etapa 4. Control. - se evalla las acciones realizadas y se procede hacer los

reajustes necesarios.”
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Las autoras consideran que el Museo Otavalango declarado patrimonio
nacional debe contar con un plan de marketing en el que se conocera la
situacién actual del museo, lo que sera de gran ayuda para plantear los
objetivos que estableceran las estrategias, las que desarrollaran programas

de accidon adecuados monitoreados continuamente.

MUSEO NACIONAL CENTRO DE ARTE REINA SOFIA

Segun (Jiménez & Quero, 2011) “El museo se inaugurd en 1990 exponiendo
modalidades del arte moderno y contemporaneo que solo con visitar su
pagina web se puede conocer con amplitud la misién de esta institucion que

se aparta con la vision tradicional al pasar de usuarios pasivos a activos.

Desde el 2006 el museo ha registrado un crecimiento en el nimero de
visitantes, la clave de su éxito ha sido una clara planificacion de marketing
gue posiciona al visitante como el nucleo de todo, adaptandose a las

necesidades y deseos de los clientes modernos.

El museo en sus actividades de gestion de marketing cuenta con una linea
de difusion y publicos y tiene los siguientes componentes: difusion y

comunicacion de actividades, politicas de publicos y programas virtuales.”

Sobre la base del ejemplo del Museo de la Reina Sofia, que al crear su pagina
web ha tenido gran éxito con los usuarios las autoras consideran que la
creacion de una pagina web en el Museo Otavalango es de gran utilidad ya
gue en él se podra disponer de informaciéon muy importante como su mision,
vision, valores, objetivos, su oferta y servicios cultural en la que los
internautas podran conocer todo sobre el museo sélo visitando la pagina web
creando relaciones de interés captando una demanda potencial para el

MusSeo.
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NUEVAS TENDENCIAS EN EL MARKETING

Segun (Granero, 2016) “Los museos mejor posicionados en el mundo se
preocupan mas de las lineas de conexidn que hay entre la gestion del

marketing y el reconocimiento de la identidad institucional ante el publico.

Los museos en el futuro tendran que estar centralizados en sus visitas
potenciales por lo que la tecnologia es de mucha utilidad, ahora con el
fendmeno denominado Big Data aportard a que conozcan los datos de su
entorno, podran conocer mejor qué quiere su publico, qué busca, como
realiza su visita, etc. Teniendo esta informacién los Museos pueden mejorar

la experiencia del publico en todos los lugares de la institucion”

Las autoras consideran que es importante que el Museo Otavalango
implemente herramientas de la web 2.0 como redes sociales y los blogs que
son plataformas de comunicacion usadas de forma publica o privada,
dispositivos en el que se puede interactuar entre los visitantes y la institucion,
estas redes sociales estan orientadas a diferentes publicos como el
Facebook y el Tuenti a un publico abierto mientras que de una forma mas
institucional y profesional esta el twitter , LinkedIn, Xing, Viadeo que aporta a
interactuar al museo con los internautas formando relaciones de interés

mutuo.

Importancia de los recursos audiovisuales

Segun (Granero, 2016) “Los internautas cada vez prestan menos atencion a
las publicaciones escritas y dan mayor atencion a los contenidos con
imagenes asi se ha podido apreciar como el Museo del Prado utiliza
Periscope y Snapchat, hay que destacar que estas aplicaciones solo se

pueden ver una vez por lo que su contenido es exclusivo.”

Las autoras creen necesario implementar este tipo de aplicaciones que
ayuden al museo a tener una mejor interaccion con los usuarios ya que en la

actualidad la publicidad escrita no tiene la misma aceptacién que las
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aplicaciones innovadoras las que por medio de imagen y videos capta

rapidamente y de mejor manera la atencién de los usuarios.
Realidad aumentada

(Fossatti, 2013) “Para la utilizacion de esta aplicacion se genera gracias a la
combinacion de conectividad, geo localizacion con GPS y reconocimiento de
imagen mediante camaras de video que envia a escenas de ciencia ficcion
con un teléfono mévil que no dirige la camara hacia diversos lugares en el
espacio fisico que da informacién sobre el sitio ademas que se puede

interactuar con ellos.”

Las nuevas tendencias del marketing digital implican la utilizacion de la
tecnologia ya que 43.3% de la poblacion mundial tiene acceso al internet por
lo que los museos cuentan con aplicaciones méviles innovadoras en las que
se puede interactuar con el visitante, por lo que el Museo Otavalango deberia
implementar estas herramientas de marketing digital permitiendo a los

visitantes adquirir conocimiento de una forma mas dinamica.

Al existir una amplia bibliografia en planes de marketing en la que en su
mayoria contiene definicion de objeto de andlisis, analisis estratégico interno
y externo, diagnéstico de la situacion, fijacion de objetivos, determinacién de
estrategias con las respectivas acciones por lo que se considerd la utilizacion
de la metodologia de la Universidad de Extremadura de Espafia para la
realizacion del plan de marketing del Museo Otavalango (Universidad
Extremadura, 2005).

CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO |

Del analisis del estado del arte de la investigacibn en la bibliografia
consultada se puede llegar a establecer que el marco tedrico referencial de
la presente investigacion debe tener en cuenta las conclusiones parciales

siguientes:
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En la planeacién estratégica del museo Otavalango debe tenerse en
cuenta las tendencias modernas de desarrollo de los museos.

Se requiere establecer un plan de desarrollo estratégico para el Museo
Otavalango, en el que se determine la Mision, Vision,  Valores
Compartidos, Escenarios, Objetivos Estratégicos, Estrategias y
Planes de Accion entre otros componentes basicos, que posibilite
mejorar el funcionamiento, formacion, preparacion a los trabajadores
y captacién de recursos financieros de la institucion.

Como metodologia para el plan de desarrollo estratégico, se propone
utilizar la empleada en la Universidad de Otavalo.

En la proyeccion estratégica del Museo Otavalango deberia integrarse
un plan comercializacion efectivo que posibilite mejorar la promocién
y la atraccion de turistas, teniendo en cuenta las tendencias modernas
empleadas en los museos y la utilizacion de las tecnologias de
comunicacion e informacion.

Para la elaboraciéon del plan de comercializacion de Museo
Otavalango, se considera adecuado utilizar la empleada por la

Universidad de Extremadura de Badajoz de Espafia.
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CAPITULO II: DESARROLLO METODOLOGICO

INTRODUCCION

En el presente capitulo se presenta el desarrollo metodolégico de la

investigacion que contempla los aspectos siguientes:

1. Encuesta dirigida a los socios de Museo Otavalango con el objetivo de
conocer el grado de interés que tienen los socios en el desarrollo
turistico del museo.

2. Encuesta de turistas con el objetivo de conocer las expectativas de los
mismos sobre el turismo en Otavalo y en particular en el Museo
Otavalango.

3. Diagnostico estratégico a través de una matriz DAFO, para determinar
las estrategias que deben aplicarse en el desarrollo del plan de
desarrollo estratégico del Museo Otavalango.

4. Las metodologias a emplear en la proyeccion estratégica y el plan de
comercializacion del Museo Otavalango.

5. Delimitacién del escenario que debe prevalecer en el afio 2020, para

el cual se realiza el plan estratégico.

ENCUESTA A LOS SOCIOS DEL MUSEO VIVIENTE
OTAVALANGO

CARACTERIZACION DEL PERFIL DE LOS SOCIOS

Un importante porcentaje de los socios son personas que no saben leer ni
escribir, ya que en su nifilez no tuvieron la oportunidad de acceder a la
educacion por falta de recursos econémicos, razon por lo cual los hijos tenian
gue aportar econdmicamente a sus padres, sin embargo, son
emprendedores al conseguir avanzar con el proyecto del museo buscando

rescatar y conservar sus tradiciones y costumbres. En su mayoria son de
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género femenino que tienen de 40 a 49 afos se dedican a la elaboracion de

las artesanias, sin dejar de lado los quehaceres domésticos en el hogar.

A continuacién, se desarrolla cada uno de los elementos que caracterizan

a los socios encuestados.

2.2.2. GENERO
Tabla 1: Género

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

MASCULINO 7 35%

FEMENINO 13 65%
TOTAL 20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016

Gréafico 1: Género

B MASCULINO mFEMENINO

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Andlisis

Segun los resultados, la mayoria de las personas encuestadas son de género
femenino en un 65%, siendo una ventaja ya que las mujeres que estan
presentes en el museo siguen utilizando la vestimenta tradicional, lo que
llama la atencion y es valorado por los turistas, en especial por los
extranjeros, mientras que el género masculino representa un 35% los cuales
tiene diferentes trabajos lo que no les permite participar continuamente en el

museo. Cuando participen en las actividades del museo seria recomendable

que utilicen el atuendo indigena.
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2.2.3. EDADES
Tabla 2: Edades

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
40-49 13 65%
50 -59 7 35%
TOTAL 20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Fuente: Encuesta aplicada 2016
Gréfico 2: Edades
M 40-49 m50-59
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Andlisis

La mayoria de los socios encuestados en un 65% tienen un promedio de 40
a 49 afios siendo una ventaja para el museo ya que podriamos considerarlos
guardianes del conocimiento de la cultura del pueblo Kichwa Otavalo,
entregando a sus descendientes todo el saber ancestral que poseen, los
cuales estan trabajando por mantener y conservar la cultura para las
presentes y futuras generaciones posibilitando la continuidad histérica del
Museo.

2.2.4. FORMACION ACADEMICA
Tabla 3: Formacién académica

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
SIN FORMACION ACADEMICA 8 40%
PRIMARIA 8 40%
SECUNDARIA 3 15%
SUPERIOR 1 5%
TOTAL 20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Gréafico 3: Formacién Académica

M Sin formacién académica M Primaria ®Secundaria = Superior

5%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Analisis
El 40% de los encuestados no saben leer ni escribir, lo que significa que son
personas con cocimientos empiricos en el manejo administrativo y operativo
del museo, sin embargo, tienen el ideal de fomentar y conservar su identidad
cultural para la juventud otavalefia, existe por otra parte un 40% que ha
cursado la primaria. De este analisis se desprende la necesidad de

incrementar la preparacion del personal para el desarrollo futuro del Museo
Otavalango.

2.2.5. CATEGORIA OCUPACIONAL

Tabla 4. Categoria ocupacional

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

QUEHACERES DOMESTICOS 10
50%

AGRICULTOR 1
5%

GANADERO 0
0%

ALBARIL 0
0%

ARTESANO 5
25%

COMERCIANTE 1
5%

OTROS 3
15%

TOTAL 20

100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Gréfico 4: Categoria Ocupacional

B Quehaceres domesticos M Agricultor m Ganadero
Albaiiil M Artesano m Comerciante
m Otros

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Andlisis
Segun los resultados de la encuesta se determind que el 50% representado
por mujeres que realizan los quehaceres domésticos en el hogar y el 25% se
dedican a las artesanias siendo una ventaja ya que estas artesanias son
ofertadas en la tienda de souvenirs del museo. Se requiere fortalecer las

ocupaciones laborales que favorezcan el desarrollo del Museo Otavalango,

como son la promocion, comercializacion y la actividad de guia turistico.

2.2.6. RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS SOCIOS DEL MUSEO
VIVIENTE OTAVALANGO

Pregunta N° 1: ¢ Qué le motivé a formar parte del proyecto del museo

Otavalango?

Tabla 5: Motivacion

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MEJORAR LA ECONOMIA FAMILIAR
6 30%
RECUPERAR Y CONSERVAR LA CULTURA DEL PUEBLO
KICHWA OTAVALO 14 70%
TOTAL
20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Gréafico 5: Motivacién

B Mejorar la economia familiar

m Recuperar y conservar la cultura del pueblo
Kichwa Otavalo

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Andlisis
Lo que les motivo a formar parte del proyecto del Museo Otavalango a la
mayoria de los socios fue recuperar y conservar la identidad de la cultura del
pueblo Kichwa Otavalo en un 70% y un 30% fue motivado por mejorar la
economia familiar, todo lo cual favorece el posible desarrollo del Museo, ya

gue el fin fundamental de este tipo de instituciébn es la promociéon de la

identidad cultural y no el negocio con animo de lucro.

Pregunta N° 2: ¢ Qué expectativa tiene al formar parte del museo

Otavalango?

Tabla 6: Expectativa

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

SER UN CENTRO CULTURAL, TURISTICO Y COMUNITARIO
REFERENTE EN EL NORTE DEL PAIS.

14 70%
CREAR FUENTES DE TRABAJO

6 30%
TOTAL

20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Grafico 6: Expectativa

M Ser un centro cultural, turistico y comunitario referente en el
norte del pafis.

m Crear fuentes de trabajo

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Analisis

Los encuestados consideraron en un 70 % que la expectativa que tienen es
gue el museo sea un centro cultural, turistico y comunitario referente en el
norte del pais y el 30% espera crear nuevas fuentes de trabajo en especial
para sus familias, lo que crea las condiciones nuevas para el desarrollo del
Museo, pues se evidencia un interés social por encima del personal por parte

de los socios.
Pregunta N°3: ¢/ Qué conoce sobre turismo?

Tabla 7: Conocimiento de turismo

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUCHO
1 5%
POCO
18 90%
NADA
1 5%
TOTAL
20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016



38

Gréafico 7: Conocimiento de turismo

B Mucho mPoco mNada

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Andlisis
El 90% de los socios del Museo Otavalango tienen poco conocimiento sobre
turismo, pero se han arriesgado a emprender este proyecto estando abiertos
a conocer nuevos criterios de turismo, ademas el 5% dice tener mucho
conocimiento, mientras que el 5% no tiene ningun conocimiento sobre el

tema, pero estan prestos para aprender, lo que ratifica la necesidad y

posibilidad de la preparacion del personal.

Pregunta N° 4 ¢ Cree que el turismo es 0 no una alternativa de

desarrollo y de diversificacion de la economia familiar?

Tabla 8: Turismo una alternativa de desarrollo econémico

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 20 100%
NO 0 0%
TOTAL 20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Gréafico 8: Turismo una alternativa de desarrollo econémico

mSi mNo

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Andlisis
El 100% de los socios encuestados determind que el turismo es una
alternativa de desarrollo y diversificacion de la economia familiar porque en

la actualidad el turismo ya genera fuentes de trabajo mejorando el estilo de

vida de las familias.

Pregunta N° 5 ¢ Cuanto conoce sobre las tradiciones y costumbres de su

pueblo?

Tabla 9: Tradiciones y costumbres

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUCHO
14 70%
POCO
6 30%
NO CONOCE
0 0%
TOTAL
20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Grafico 9: Tradiciones y costumbres

B Mucho ®Poco mNo Conoce

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Andlisis
Segun los resultados obtenidos el total de los socios conoce sobre las
tradiciones y costumbres de su pueblo, siendo una gran fortaleza para el
crecimiento del museo, el 70% conoce mucho, mientras el 30% conoce poco,
pero dia a dia se interesan por aprender mas de los taytas y mamas que adn

viven, preocupados por la conservacion del conocimiento de la cultura

Otavalena.

Pregunta N° 6 ¢Cree que su conocimiento sobre su cultura sirva para el

desarrollo de la propuesta del museo Otavalango?

Tabla 10: Conocimiento de la cultura

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 20 100%
NO 0 0
TOTAL 20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Grafico 10: Conocimiento de la cultura

mSi mNo

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Anélisis
El 100% de los encuestados considerd que su conocimiento sobre su cultura
sirve para el desarrollo del Museo Viviente Otavalango que tiene como

objetivo recuperar y conservar a través de las exposiciones en vivo de sus

costumbres y tradiciones buscando transmitir este saber a los visitantes.
Pregunta N° 7 ¢ En qué area usted se destaca?

Tabla 11; Area destacada

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
AGRICULTURA
2 10%
ARTESANIA
14 70%
MEDICINA ANCESTRAL
2 10%
TRADICION ORAL
2 10%
MUSICA
0 0%
COMERCIO
0 0%
OTROS
0 0%
TOTAL
20 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016



Gréfico 11: Area destacada
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Analisis
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En las areas que se destacan los socios del Museos Otavalango en un 70%

es en la elaboracion de artesanias siendo esta una ventaja ya que los

visitantes pueden observar su elaboracion, las que son ofertadas en la tienda

de souvenirs dinamizando la economia familiar. Se requiere fortalecer las

areas de promocion y comercializacion, asi como en la musica y bailes

ancestrales.
Pregunta N° 8 ¢ En qué area Ud. necesita capacitacion?

Tabla 12: Area que necesitan capacitarse

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

ADMINISTRACION

10%

GASTRONOMIA

10%

ATENCION AL CLIENTE

5%

IDIOMAS

10%

GUIANZA
9

45%

TURISMO
4

20%

TOTAL
20

100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016



43

Gréfico 12: Area que necesita capacitarse
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Anélisis
Segun la encuesta realizada los socios necesitan capacitarse en diferentes
areas como en gastronomia, administracién, guianza, idiomas, atencién al
cliente y en turismo ya que no han tenido la oportunidad de capacitarse por
falta de recursos economicos. En realidad las necesidades de preparacion
en idioma y atencion al cliente estan por encima de lo que arrojé la encuesta,

pues estos conocimientos resultan clave para mejorar la calidad de los

servicios que presta el museo y son muy pocos los socios que los dominan.
Pregunta N° 9 ¢ Cudl cree que debe ser la identidad del museo?

Tabla 13: Identidad del museo

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
ARTESAITII'AS 2 0%
TRADICION ORAL 20 20%
TEJIDOS ‘ 20 20%
GASTRONOMIA 20 20%
MEDICINA ANCESTRAL 20 20%
TOTAL 20

100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Gréfico 13: Identidad del museo
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Andlisis
Segun los resultados obtenidos de la encuesta el 100% de los socios del
museo piensan que las artesanias, tejidos, gastronomia, tradicion oral y

medicina ancestral es parte de su cultura, por esta razoén laidentidad cultural

del museo debe ser la integracién de todos estos aspectos.

CONCLUSION DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS SOCIOS DEL
MUSEO VIVIENTE OTAVALANGO

Lo que les motivd a formar parte del museo es su interés por recuperar y
conservar tradiciones y costumbres del pueblo kichwa Otavalo, Ila
expectativa que tienen es llegar a ser un centro cultural, turistico y
comunitario referente en el norte del pais, tomando en cuenta que su
conocimiento sobre turismo es limitado, sabiendo que esta actividad es una
alternativa de desarrollo, ya que cuentan con una amplia sabiduria sobre su
cultura y consideran que la identidad es la integraciéon de todos estos
aspectos que son gastronomia, tejidos, medicina ancestral y tradicion oral,
sin embargo, se destacan en la elaboracion de artesanias, siendo esta una
fuente de ingreso econémico familiar, por otra parte necesitan capacitacion
en las areas de administracion para llevar un buen manejo de la institucion,

e idiomas para una mejor interaccion con el turista extranjero.
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2.3. ENCUESTA A TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS

2.3.1. CARACTERIZACION DE LOS TURISTAS ENCUESTADOS

En su mayoria los visitantes que llegan a la ciudad de Otavalo son nacionales
de género femenino, que tienen un promedio de 26 a 35 afos, estudiantes
gue buscan conocer nuevos destinos para divertirse y adquirir conocimientos
sobre la cultura local, provenientes de ciudades cercanas como Quito y del

vecino pais Colombia.

2.3.2. GENERO
Tabla 14: Género

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

FEMENINO 101 52%
MASCULINO 95 48%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente Encuesta aplicada 2016

Grafico 14: Género

B Femenino M Masculino

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Anélisis:
Segun el resultado de la encuesta, un poco mas de la mitad de los turistas
gue mas visitan la cuidad de Otavalo son de género femenino en un 52%,
por la escaza diferencia en este segmento de mercado la oferta del museo

es necesaria dirigirla a ambos géneros creando paquetes que contengan
actividades para hombre y muijer.
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2.3.3. EDADES
, Tabla 15: Edades
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
15-25 58 29%
26 -35 65 33%
36 - 45 43 22%
46 - 55 20 10%
56 - 65 7 4%
66 EN ADELANTE 4 2%
TOTAL 196 100%
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente Encuesta aplicada 2016
Grafico 15: Edades
m15-25 m26-35 m36-45
46 -55 56 - 65 M 66 en adelante
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Anélisis:

Segun el resultado obtenido el mayor porcentaje de visitantes tiene un
promedio de edad de 26 a 35 afios, en un 33% son personas interesadas en
la investigacion y adquirir conocimiento sobre otras culturas, mientras que
un 29% son de 15 a 25 afos de edad son estudiantes que realizan visitas
académicas con el objetivo de conocer la diversidad cultural del Ecuador, por
lo que el 55% de los visitantes, que conforman los rangos de edades, son
propensos a realizar visitan en el Museo Otavalango.



2.3.4. PROCEDENCIA

Tabla 16: Procedencia

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
NACIONAL 108 55%
EXTRANJERO 88 45%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente Encuesta aplicada 2016

Gréafico 16: Procedencia

m Nacional m Extranjero

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Andlisis:

a7

Los visitantes que llegan a Otavalo a realizar recorridos por los principales

atractivos turisticos de la ciudad son nacionales en un 55%, ya que tienen la

facilidad de desplazarse por su cercania a las grandes ciudades, sin

embargo, los turistas extranjeros también disfrutan de la oferta turistica con

un 45%, ya que Otavalo es conocido a nivel mundial por la Plaza de los

Ponchos, lo cual se debe aprovechar para ofertar nuevos atractivos

turisticos.

2.3.5. CIUDAD DE PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS NACIONALES

Tabla 17: Ciudad de procedencia de los turistas nacionales

CATEGORIA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

QUITO

48

42%

GUAYAQUIL

22

19%

CUENCA

13

12%

AMBATO

10

9%
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SANTO DOMINGO 9 8%
MACHALA 7 6%
LATACUNGA 4 2%
TOTAL 113 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente Encuesta aplicada 2016

Gréfico 17: Ciudad de procedencia de los turistas nacionales

m Quito B Guayaquil m Cuenca
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Anélisis:
Segun la encuesta realizada los turistas nacionales que visitan Otavalo
provienen de la capital del Ecuador en un 42%, los quitefios deciden visitar

la ciudad por la cercania ya que en menos de dos horas pueden disfrutar de

una gran variedad de atractivos turisticos naturales y culturales.

2.3.6. PAIS DE PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS

Tabla 18: Pais de procedencia de los turistas extranjeros

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
COLOMBIA 24 29%
ESTADOS UNIDOS 14 17%
SUIZA 5 6%
VENEZUELA 5 6%
ESPANA 5 6%
PERU 5 6%

ALEMANIA 4 5%




CHINA 4 5%
BELGICA 4 5%
ISRAEL 3 4%
ARGENTINA 3 4%
INDIA 2 2%
JAPON 2 2%
FRANCIA 2 2%
CANADA 1 1%
TOTAL 83 100%

Gréfico 18: Pais de procedencia de los turistas extranjeros

Andlisis:

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente Encuesta aplicada 2016
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
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Segun la encuesta aplicada los turistas que mas visitan Otavalo son de

nacionalidad colombiana en un 29%, principalmente lo hacen desde

ciudades de Pasto e Ipiales, seguido de los estadounidenses con un 17%,
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gue visitan la ciudad por conocer la cultura del pueblo Kichwa Otavalo que

sigue viva siendo un atractivo importante al que le dan valor.

2.3.7. CATEGORIA OCUPACIONAL

Tabla 19: Categoria ocupacional

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

ESTUDIANTE 42 21%
COMERCIANTE 29 15%
DOCENTE 24 12%
AMA DE CASA 15 8%
JUBILADO 11 6%
ING. EN SISTEMAS 8 4%
EMPLEADO PRIVADO 6 3%
ENFERMERO 6 3%
ARTISTA 5 3%
DOCTOR 5 3%
EMPLEADO PUBLICO 5 3%
ELECTRICISTA 5 3%
CHOFER 4 2%
ABOGADO 4 2%
ARTESANO 4 2%
DENTISTA 4 2%
AUXILIAR CONTABLE 3 2%
PERIODISTA 3 2%
DISENADOR GRAFICO 3 2%
CAJERO 3 2%
AGRONOMO 2 1%
PILOTO 1 1%
HOTELERO 1 1%
ACTOR 1 1%
ADMINISTRADOR 1 1%
AUDITOR 1 1%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Andlisis:
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Segun la encuesta realizada, las personas que visitan Otavalo son

estudiantes en un 21% que llegan por excursiones académicas

acompafados de sus docentes, en un 12% siendo una ventaja para el

Museo, ya que este sector esta abierto a adquirir nuevos conocimientos

ademas de ser embajadores de la conservacion de la cultura, lo que

posteriormente podria servir para crear un turismo educativo.

2.3.8. RESULTADO DE LA ENCUESTA A LOS TURISTAS

Pregunta N° 1 ;Cudl es larazon principal de visitar Otavalo?

Tabla 20: Motivo de visita

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

TURISMO 146 74%
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SALUD 14 7%
TRABAJO 13 7%
CIUDAD DE PASO 9 5%
GASTRONOMIA 5 2%
NEGOCIO 2 1%
ESTUDIO 0 0%
OTROS 7 4%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016

Gréafico 20: Motivo de visita
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Anélisis:

La razén principal por lo que los visitantes llegan a Otavalo es por turismo en
un 74%, debido a que las instituciones educativas en el pensum académico
tienen programadas giras de observacion, ya que la ciudad ofrece una gran
variedad de atractivos naturales y culturales lo que se debe aprovechar para
generar recursos econémicos ofertando nuevos productos turisticos, entre
ellos el Museo Viviente Otavalango.
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Pregunta N° 2 ;Cémo obtuvo informacion para realizar la visita a

Otavalo?
Tabla 21: Informacién de Otavalo
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
DE BOCA A BOCA 41%
80
MATERIAL IMPRESO PUBLICITARIO 8%
15
TELEVISION 4%
8
INTERNET 17%
33
OPERADORES TURISTICOS 7%
15
OTROS 23%
45
TOTAL 100%
196
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
Grafico 21: Informacion de Otavalo
m De boca a boca M Material impreso publicitario
W television internet
m Operadores turisticos m Otros
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Analisis:

La mayoria de los turistas que visitan Otavalo en un 41% lo hacen gracias a
los buenos comentarios que recibieron de anteriores visitantes, siendo esta
la mejor manera de difusién que tiene la ciudad, por esto es importante una
capacitacion continua en el servidor turistico para que el visitante se lleve
una buena imagen. Por otra parte, se evidencia la necesidad de fortalecer
otros medios publicitarios para incrementar la cantidad de turistas.
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Pregunta N°3 ¢ Cuanto tiempo piensa permanecer en Otavalo?

Tabla 22: Tiempo que permanecera en Otavalo

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
HORAS 99 51%
1DIA 40 20%
2 0 MAS DIAS 57 29%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016

Grafico 22: Tiempo que permanecera en Otavalo
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Analisis:

Un 51% de los turistas que visitan Otavalo lo hacen sélo por pocas horas,
por esta razén es considerada como una ciudad de paso, lo cual se debe
tratar de cambiar creando nuevos paquetes turisticos que tengan actividades
innovadoras logrando que el turista disfrute de los atractivos, pernoctando

en la ciudad, lo cual fomentard la visita al Museo Otavalango.

Pregunta N°4 ;Cudl es su promedio de gasto econdmico diario
durante la visita Otavalo?

Tabla 23: Promedio de gasto

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
DE 20-50 129 66%
DE 51-80 39 20%
DE 81-110 17 9%

DE 111-140 5 2%




DE 141 EN ADELANTE 6 3%

TOTAL 196 100%

Analisis:

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016

Gréfico 23: Promedio de gastos
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
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Segun la encuesta realizada la mayoria de los visitantes en un 66% tienen

un promedio de gasto de 20 a 50 délares, siendo una desventaja para los

artesanos de la ciudad ya que no son articulos exclusivos elaborados en

Otavalo por lo que se debe concientizar su valor y procedencia. Si hubiese

mas ofertas de productos turisticos en Otavalo el promedio de gasto deseado

pudiese aumentar.

Pregunta N° 5 ¢ Qué modalidades de turismo prefiere realizar?

Tabla 24: Modalidades de turismo

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
TURISMO CULTURAL 82 42%
TURISMO DE AVENTURA 60 31%
TURISMO DE COMPRAS 16 8%
TURISMO RURAL 10 5%
TURISMO MISTICO 5 2%

OTROS 23 12%
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TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016

Grafico 24: Modalidades de turismo
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Analisis:

La modalidad de turismo que la mayoria de los visitantes prefieren realizar
en un 42% es turismo cultural, ya que la ciudad de Otavalo tiene su cultura
viva siendo esto un atractivo principal y en un 31% turismo de aventura, ya
gue existe una gran variedad de atractivos naturales donde se le puede
realizar. EI Museo Otavalango debe aprovechar esta oportunidad que le

ofrece la preferencia de los turistas.

Pregunta N° 6 ¢Conoce o ha escuchado sobre el Museo Viviente

Otavalango?

Tabla 25: Conocimiento del Museo Otavalango

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 29 15%
NO 167 85%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Gréfico 25: Conocimiento del Museo Otavalango

mSi mNo

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Analisis:

La mayoria de los encuestados en un 85% no conoce, ni ha escuchado del
Museo Otavalango, primero por el poco tiempo que esta institucion lleva en
actividad y segundo por carecer de recursos econdmicos que no ha permitido
realizar una promocion y publicidad necesaria para dar a conocerlo, mientras
que el 15% dice conocerlo gracias a los medios de comunicacién regionales
y a la red social mas popular Facebook, la cual es aprovechada

continuamente por el museo.

Pregunta N°7 ¢ Qué tipo de actividades culturales le gustaria ver en un

museo?
Tabla 26: Actividades culturales

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
CONCIERTO DE MUSICA 59 30%
OBRAS TEATRALES DE LAS TRADICIONES Y COSTUMBRES DEL 89 45%
PUEBLO KICHWA OTAVALO.
DANZAS TRADICIONALES 48 25%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Grafico 26: Actividades culturales
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Analisis:

Las actividades culturales que a la mayoria de turistas les gustaria ver en el
museo en un 45% son obras teatrales de las tradiciones y costumbres del
pueblo Kichwa Otavalo en especial el turista extranjero prefiere este tipo de
actividades porque le interesa adquirir conocimientos sobre culturas
originarias. La musica y la danza tradicionales también ocupan un lugar
apreciable en las preferencias de los turistas, por lo que el museo deberia

contemplar esta demanda en su oferta.
Pregunta N° 8 ¢ Qué actividades le gustaria hacer en el museo?

Tabla 27: Actividades a realizarse

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
JUEGOS TRADICIONALES 55 28%
TALLERES DE IDIOMAS 67 34%
TALLERES TEMATICOS ARTESANALES 74 38%
TOTAL 196 100%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Encuesta aplicada 2016
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Grafico 27: Actividades a realizarse
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Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Anélisis:

Las actividades que les gustaria a los turistas que se realice en el museo son
en un 38% talleres tematicos artesanales, siendo una ventaja para que los
originarios del pueblo Kichwa Otavalo expongan sobre la elaboracion a mano
de los diferentes tejidos que representan la identidad cultural y en lo que les
gustaria participar en su mayoria es en talleres teméticos artesanales, todo
lo cual favorece las condiciones para la proyeccién y desarrollo del Museo.

CONCLUSION DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS TURISTAS
NACIONALES Y EXTRANJEROS

La razon principal por la que los visitantes llegan a esta ciudad es por motivos
turisticos recomendados por anteriores viajeros, permaneciendo pocas
horas en la ciudad haciendo un gasto promedio de 20 a 50 dodlares. Un
aspecto importante que atrae al turista es la gran riqueza cultural, sin
embargo, el Museo Otavalango siendo un potencial epicentro cultural es ain
desconocido ya que no ha contado con una promocién y publicidad
adecuada, al mencionarles a los turistas de la existencia de un museo
cultural en la ciudad lo que les gustaria ver en €l son obras teatrales de las
tradiciones y costumbres del pueblo Kichwa Otavalo y en lo que les gustaria

participar es en talleres tematicos artesanales.
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Para realizar el diagnostico estratégico del Museo Otavalango se llevé a

cabo una reunion (Graficos N°2 y 3) con 2 autoridades de la Universidad

de Otavalo, 7 socios del Museo Otavalango y las 2 autoras del proyecto en

el que se conocio la situacion interna y externa utilizando la matriz FODA

de la U.O que lo que facilitd el trabajo, las cuales se detalla a continuacion:

Tabla 28: FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Antecedentes histéricos de la region
Otavalo

F2: Declaracién del patrimonio nacional
F3: Vigencia de las practicas culturales
F4: Infraestructura y bienes patrimoniales
F5: Habilidad artesanal

F6: Exposiciones etnograficas vivas

F7: Conocimiento y experiencia de la
diversidad cultural

F8: Calidad y diversidad de tejidos

F9: Trabajo en equipo

O1: Acceso para promocionar a través del
internet y redes sociales

02: Alianzas y convenios con instituciones
educativas publicas y privadas

O3: Intercambio estudiantil

0O4: Mercado turistico especializado en el
turismo cultural

O5: Difusién en medios impresos y

audiovisuales

AMENAZAS

DEBILIDADES
D1: Insuficientes recursos econémicos
D2: Desconocimiento de idiomas
extranjeros(inglés)
D3: No se conoce la misién y visién del
museo
D4 No existe un sistema de gestién
D5: Falta de mantenimiento de la
infraestructura patrimonial
D6: Poca promocién y publicidad
D7: Falta de guia turistico
D8: Poca unidad de trabajo de los socios
D9: Escaza solidaridad
D10: Miedo escénico
D11: Ausencia de maquinaria industrial

demostrativa

Al: No existe patrocinio del sector publico y
privado

A2: Inseguridad y delincuencia en la
localidad.

A3: Propiedad intelectual de las imagenes
del personal del Museo Otavalango.

A4: Normativas (permisos de
funcionamiento).

A5: Competencia (atractivos turisticos).

AB6: Crisis econémica del pais

AT7: Desastres naturales
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D12:

prima para la elaboracion de tejidos

D13:

tiempo para acompariar

D14:

temas turisticos

D15:

Poco abastecimiento con materia

Desinterés de los socios y falta de

Poco conocimiento y capacitacion en

Deficiente imagen corporativa

241

2.4.2.

2.4.3.

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

Como resultado del cruce de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas, el diagnostico estratégico arrojo las estrategias siguientes:

. Estrategias FO

F6, F7, O2: Por medio de las alianzas y convenios con instituciones
educativas concientizar a la localidad a través de exposiciones
etnogréficas vivas sobre la importancia de la conservacion de la
identidad cultural del pueblo Kichwa Otavalo para las generaciones

presentes y futuras.

Estrategias FA

F1, F2, F3, F4, F5, Al: Mejora continua de la promocion y publicidad del
museo empleando diferentes métodos entre ellos asesoria en el manejo
adecuado de las redes sociales, publicidad en medios impresos y audiovisuales,
creacion de una pagina web, creacién de un video publicitario dando a conocer
los antecedentes historicos del pueblo Kichwa Otavalo, vigencia de las practicas
culturales, infraestructura y bienes patrimoniales, diversidad y calidad de tejidos
elaborados a mano, con la finalidad de que los estudiantes de intercambio
puedan tener una buena experiencia lo que ayudara a la promocion, obteniendo
apoyo econdémico de instituciones internacionales para el desarrollo vy

crecimiento del museo.
Estrategias DO
D1, D3, D5, D7, D11, D12, D15, O4: Fortalecimiento del Museo

Otavalango como un nuevo destino turistico por medio de alianzas

estrategias con entidades turisticas de la ciudad.
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D1, D2, D5, D5, D7,04: Mejora de la calidad del servicio turistico con
la creacion de paquetes turisticos tematicos y con la implementacion de
manuales de funciones y buenas practicas culturales, los cuales ayudaran

a brindar un servicio de calidad al visitante.

D3, D4, 02, O3: Mediante el convenio con la UO y utilizando estudiantes

realizar la planificacidn estratégicay comercializacion del Museo.

Estrategia DA

D2, D8, D14, A5: Aprovechar los convenios con instituciones educativas
de nivel superior para la creacion de programas de capacitacion para

brindar servicios y productos de calidad que supere a la competencia.

METODOLOGIA PARA EL DESARROLLO DEL PLAN DE
DESARROLLO ESTRATEGICO

La metodologia empleada para realizar el plan estratégico para el Museo

Otavalango fue el esquema que ha utilizado la Universidad de Otavalo.
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Gréfico 28: Esquema del proceso de Planificacion

Productos Estralégicos

Situacién 1 Problema Estratégico B Oficio u Objeto
Actual Alcance de Solucibn Estratéglea Socilal
[ VISON._ L .. MISION
DIAGNOSTICO | | OBJETIVOS ==
|
ESTRATEGICO | ESTRATEGICOS | prssmns
I -
|
1 |}
ESTRATEGIAS :
Planes de Acclon |
Unldades Estratégicas :
I
]

LRI Estructura, Liderazgo y Control
OBIETIVOS ANUALES

SRR R E

Fig.No.1. Proceso de Planificacion Estratégica
Fuente: Direccidén Estratégica de la Universidad. Caso UNAH

Plan Estratégico de Desarrof o Institucional 2015 — 2020
Fuente: (Universidad de Otavalo, 2015)

Para realizar el disefio del plan estratégico del Museo Otavalango lo
primero que se realizé fue el diagndstico estratégico, donde se conocio
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas lo cual sirvi6 para
la elaboracion de la mision, vision, objetivos estratégicos, estrategias y

planes de accidn.

La metodologia que se ha utilizado para realizar el plan de marketing fue
el de la Universidad de Extremadura de Badajoz, Espafa, lo que permitié
complementar el plan de desarrollo estratégico del Museo Otavalango.
(Universidad Extremadura, 2005).
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Gréfico 29: Esquema del proceso de Plan de Marketing

DEFIMICION DEL OEJETO DE ANALISIS .
ANALISIS EXTERMO .lﬁ AMALIS1S ESTRATEGICO .{:i

DIAGHOSTICO DE LA SITUACION

\a

FLIACION OBJETIVOS

pantcincimiges 1

DETERMINACION ESTRATEGIAS '

DETERMIMACION ACCIONES

REDACCION DEL PLAN DE MARKETING '
PRESENTACION DEL PLAN DE MARKETING '

Fuente: (Universidad de Extremadura, 2005)

Para la elaboracion del plan de comercializacién del Museo Otavalango
en primer lugar se identifico el problema el cual conllevo a realizar un
analisis interno y externo en el que se conocidé la situaciéon actual lo que
sirvié para plantearse objetivos, determinar estrategias de promocion y
publicidad con sus respectivos planes de accion, lo que ayudard a

posicionarse como un atractivo.

DETERMINACION DEL ESCENARIO PARA EL 2020

Uno de los primeros pasos de la planificacion estratégica es prever las
condiciones que se pueden suscitar en el afio para el que se esta
planificando la visién y los objetivos estratégicos, permitiendo plantear
acciones para neutralizar las amenazas y aprovechar las oportunidades

gue se le presentaran al Museo Otavalango.
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El escenario previsto para el afio 2020 contempla como principales

condiciones que dominaran en el futuro las siguientes:

La sociedad ecuatoriana mantiene sus rasgos de pluriculturalidad e
interculturalidad reconocidos en la Constitucion del 2008.

La sociedad se interesa por adquirir conocimientos para la conservacion
de los pueblos originarios del pais.

Se desarrolla la tecnologia que se usa para promocionar al Museo.

Se desarrolla tecnologia ecologica permitiendo crear equipos reciclables
lo que disminuira el cambio climatico.

Entidades publicas se interesan por la conservacion del patrimonio
tangible e intangible.

La economia del pais se eleva permitiendo el desarrollo de la planta
turistica.

Existen posibilidades de diversificar las fuentes de financiamiento externo
para el museo.

Los turistas se concientizan protegiendo y conservando el medio
ambiente, lo que permite el mantenimiento del patrimonio natural y
cultural.

El museo brinda servicios de calidad que le permite captar la demanda
turistica nacional y extranjera.

Se acorta la distancia entre el museo y operadoras turisticas.

CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO II

Como resultado del desarrollo metodolégico de la investigacion se pudo

llegar a las conclusiones parciales siguientes:

e Se pudo determinar el interés y preparacion de los socios del Museo
Otavalango evidenciandose que es necesario incrementar la
preparacion del personal para que el museo pueda mejorar sus
resultados.

e El resultado de la encuesta a los turistas determiné que existe

potencialidad para incrementar las visitas al Museo Viviente
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Otavalango, a partir del interés que existe por conocer la cultura
originaria.

El diagnostico estratégico permiti6 determinar las principales
estrategias que se deben adoptar para realizar el desarrollo estratégico
del Museo Otavalango

Se plantearon las metodologias para realizar los planes de desarrollo
estratégico y comercializacion del Museo Viviente Otavalango.

Se determind el Escenario que debe prevalecer en el afio 2020 y sobre
el cual se elaboraré el plan estratégico de desarrollo y comercializacion
del Museo Otavalango.
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CAPITULO lIl: PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO
Y COMERCIALIZACION DEL MUSEO OTAVALANGO

3.1

3.2

3.3

MISION

Somos un museo Vviviente autofinanciado, que contribuye a la
conservacion y revitalizacion del patrimonio cultural tangible e intangible
del pueblo Kichwa Otavalo, mediante la investigacion, desarrollo turistico

y educacion cultural.

VISION

Ser para el afio 2020 un museo viviente autofinanciado que se destaque
en la provincia de Imbabura por su promocién de la identidad cultural del
pueblo Kichwa Otavalo y por figurar entre los principales destinos

turisticos del canton.

Valores compartidos

Los modos de conducta que guiaran a los trabajadores del Museo seran:
M ejoramiento continuo

U nidad entre socios

S olidaridad

E xcelencia en el servicio

O rgullo otavalefio

AREAS DE RESULTADOS CLAVE

Las areas de resultados, donde se hallan los factores criticos de
desarrollo, que llevaran a la Corporacion del Museos Viviente Otavalango
en la direccion estratégica correcta y en las que se concentraran los

objetivos estratégicos son:
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ARC1: Promocion y publicidad
ARC2: Identidad Cultural
ARC3: Destino Turistico
ARC4: Capacitacion

ARCS5: Calidad en los Servicios

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos, para el desarrollo de la Corporacion del Museo

Viviente Otavalango, deben dar cumplimiento a la vision.
ARC1: Promocion y publicidad

Objetivo 1: Fortalecer la promocion y publicidad existente en el museo,
alcanzando los criterios de medida siguientes:

1.1 Mejorar la marca del museo, ya que la que existe carece de una
imagen corporativa.

1.2 Crear una pagina web para brindar un mejor servicio de informacion
de la oferta del museo.

1.3 Crear un video promocional el cual pueda mostrar las costumbres y
tradiciones del pueblo Kichwa Otavalo y el cual dar4 a conocer la
oferta del museo.

1.4 Adiestrar al personal encargado del museo en el manejo correcto de
las redes sociales.

1.5 Etiquetar los productos tangibles que son ofertados en el museo las
artesanias, tejidos y posteriormente en los alimentos tradicionales que
se expenderan en el museo.

1.6 Implementar publicidad impresa en lugares estratégicos que contenga

informacion turistica sobre la oferta del Museo Otavalango.
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GRADOS DE CONSECUCION

Tabla 29: Promocién y publicidad

N° | INDICADORES 2016 [ 2017 [ 2018 | 2019 | 2020
1.1 | % del disefio de la marca. 100
Divulgar la marca X X X X X
1.2 | % delacreacion de la pagina web. 40 100
Actualizacion de la pagina web X X X
1.3 | % de creacion del video promocional. 100
Divulgar el video X X X X
1.4 | % de personal adiestrado en el manejo de redes 0 60 100 | 100 100
sociales.
1.5 | % de productos etiquetados. 0 50 100 100 100
1.6 | Implementacion de publicidad impresa en lugares
estratégicos que contenga informacion turistica X X X X
sobre la oferta del Museo Otavalango.
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
ARC2: Identidad cultural
Objetivo 2: Concientizar a la sociedad sobre la importancia de la identidad
y conservacion cultural del pueblo Kichwa Otavalo, alcanzando los
criterios de medida siguientes:
2.1 Lograr integrar a las instituciones educativas de la ciudad de Otavalo
a través de invitaciones para que visiten el museo y conozcan de las
exposiciones de la cultura, concientizando a los jovenes para su
conservacion.
2.2 Invitar a los medios de comunicacion de la provincia de Imbabura
(press trip), dandoles a conocer la oferta del museo para que el turista
nacional y extranjero conozca de esta nueva alternativa turistica en
Otavalo.
2.3 Proponer a través de la pagina web la conservacion de la identidad
cultural del pueblo Kichwa Otavalo.
GRADOS DE CONSECUCION
Tabla 30: Identidad cultural
N° [ INDICADORES 2016 | 2017 [ 2018 [2019 | 2020
2.1 | % deinstituciones educativas que visiten el museo. 0 45 68 82 100
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Numero de instituciones educativas visitantes. 0 10 15 18 22
2.2 | % de medios de comunicacién que aconocen la oferta del 0 26 52 79 100
museo.
Numero de medios de comunicacion. 0 10 20 30 38
2.3 | % Cantidad de materiales en la web que fortalezcan la 0 2 5 10 15
identidad cultural.
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
ARC3: Destino Turistico
Objetivo 3: Fortalecer al Museo Otavalango como destino turistico,
alcanzando los criterios de medida siguientes:
3.1 Incrementar el nimero de convenios con instituciones extranjeras para
atraer mayor demanda turistica.
3.2 Lograr la insercién del museo en el catastro de destinos turisticos del
Otavalo.
3.3 Lograr que las entidades de turismo integren al museo entre los
principales destinos de Otavalo.
3.4 Lograr acceder con al menos el 50% de las agencias turisticas de la
ciudad de Quito para posicionar al Museo entre sus destinos turisticos.
3.5 Fortalecer y diversificar el producto del destino turistico del Museo
Otavalango, mejorando la imagen y mantenimiento de su infraestructura,
perfeccionando la calidad del producto a través de los atuendos y
simbolos indigenas e incorporando nuevos valores agregados al
producto: manifestaciones musicales, danzarias, idiomaticas y otras.
GRADOS DE CONSECUCION
Tabla 31: Destino turistico
N° [ INDICADORES 2016 [ 2017 [2018 | 2019 [ 2020
3.1 | % de convenios realizados con instituciones extranjeras. 15 50 75 90 100
Numero de instituciones educativas 3 10 15 18 20
3.2 | Inclusion del museo en el catastro de destinos turisticos X
3.3 | Lograr que las entidades turisticas consideren al Museo X X X X
entre los principales destinos turisticos de Otavalo.
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3.4 | % Acceder con agencias turisticas de Quito 10 20 40 50
3.5 | Valores agregados al producto turistico:
e Mantenimiento constructivo de la infraestructura - X - X -
e Fortalecimiento del producto con elementos X X X X
indigenas
¢ Nuevas manifestaciones del producto turistico 1 2 2 3
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
ARC4: Capacitacion
Objetivo 4: Capacitar al personal del museo, aprovechando los convenios
con las instituciones educativas a través de talleres, alcanzando los
criterios de medida siguientes:
4.1 Lograr la capacitacion de al menos el 50% de los socios del museo en
el area de administracion.
4.2 Lograr la capacitacion de al menos el 30% de los socios del museo en
el area de gastronomia.
4. Lograr la capacitacion de al menos el 80% de los socios del museo en
el area de atencion al cliente.
4.4 Lograr la capacitacion de al menos en 50% de los socios del museo
en el area de idiomas.
4.5 Lograr la capacitacion de la menos el 60% de los socios del museo en
el &rea de guia turistica.
4.6 Lograr la capacitacion de al menos el 70% de los socios del museo en
el area de turismo.
GRADOS DE CONSECUCION
Tabla 32: Capacitacion
N° [ INDICADORES 2016 | 2017 [ 2018 | 2019 | 2020
4.1 | % de socios capacitados en administracion. 20 30 40 50
Numero de socios capacitados en administracion. 0 5 7 8 10
4.2 | % de socios capacitados en gastronomia. 5 10 20 30
Numero de socios capacitados en gastronomia. 0 1 2 4 6
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4.3 | % de socios capacitados en atencion al cliente. 50 60 70 80
Numero de socios capacitados en atencion al cliente. 10 12 14 16
4.4 | % de socios capacitados en idiomas. 20 30 40 50
Numero de socios capacitados en idiomas. 5 7 8 10
4.5 | % de socios capacitados como guias turisticos. 20 30 40 60
Numero de socios capacitados como guias turisticos. 4 6 8 12
4.6 | % de socios capacitados en turismo. 20 40 60 70
Numero de socios capacitados en turismo. 4 8 12 14

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

ARC5: Calidad en los Servicios

Objetivo 5: Mejorar la calidad de los servicios y productos ofertados en el

Museo Otavalango, alcanzando los criterios de medida siguientes:

5.1 Crear paquetes turisticos con tematica cultural del pueblo Kichwa
Otavalo.

5.2 Perfeccionar la calidad y presentacion de las artesanias.

5.3 Implementar la comercializacion de alimentos propios de la cultura del
pueblo Kichwa Otavalo, a base de productos propios de la region
elaborados por mujeres del Museo Otavalango.

5.4 Implementar sefialética en toda la infraestructura del museo
Otavalango.

5.5 Redactar un manual de funciones con la ayuda de instituciones
educativas con las cuales se han firmado convenios.

5.6 Redactar un manual de buenas préacticas culturales con la ayuda de
instituciones educativas con las cuales se han firmado convenios.

5.7 Adecuar correctamente los implementos de aseo en los servicios

higiénicos.
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N° INDICADORES 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
5.1 % de paquetes creados. 60 80 100 100 100

Numero de paquetes 3 4 5 5 5
5.2 Lograr calidad en la presentacion de las artesanias X X X X
5.3 % de Implementar alimentos tradicionales elaborados a 0 20 50 80 100

base de productos propios de la region. 2 5 8 10

Namero de alimentos
5.4 % de la sefialética implementada en el museo. 0 100 100 100 100
5.5 Redactar un manual de funciones con la ayuda de X

instituciones educativas con las cuales se han firmado

convenios.

Implementacion del manual. X X X
5.6 Redactar un manual de buenas practicas culturales con X

la ayuda de instituciones educativas con las cuales se

han firmado convenios.

Implementacion del manual X X X
5.7 Lograr que el servicio higiénico se encuentre en 6ptimas X X X X

condiciones para el turista.

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
3.5 ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCION

El diagndstico estratégico permitié definir las estrategias que posibilitaran

alcanzar los objetivos estratégicos llegando a cumplir con la vision y

objetivos estratégicos que se plantean.

Las estrategias planteadas para el museo hasta el afio 2020 son:

1. Mejora continua de promocion, publicidad y comercializacion del

museo.

2. Promocion y conservaciéon de la identidad cultural del pueblo Kichwa

Otavalo.

Fortalecimiento del museo como destino turistico.

Implementacién de capacitaciones al personal del museo.

Mejora de la calidad del servicio turistico que oferta el museo.




74

Los Planes de Accidn de las estrategias planteadas son los siguientes:

1. Mejora continua de promocion, publicidad y comercializacion del museo.

Tabla 34: Plan de accién 1

N° Acciones Responsables Participantes Periodo Presupuesto
11 Establecimiento de la marca innovada. Evelyn Toapanta | Disefiador grafico
Jéssika Pineda y administrador
del museo
Contratar un disefiador grafico que se encargue | Evelyn Toapanta Disefiador gréfico y 2016
1.1.1 | deinnovar en su totalidad el disefio de la marca | Jéssika Pineda administrador  del
del museo museo
1.1.2 | Realizacién de la marca Evelyn Toapanta Disefiador gréafico y 150.00
Jéssika Pineda administrador  del
museo
1.1.3 | Aprobacion de la marca Administradora Socios del museo 2017
1.1.4 | Aplicacién de la marca Administradora Socios del museo 2017-2020
1.2 Establecimiento de la pagina web. Administradora Estudiantes de
Disefio de la U. O | 2017-2020
1.2.1 | Aprovechar el convenio con la Universidad de | Administradora Estudiantes de
Otavalo, con la participacion de estudiantes de Disefio de laU. O
Disefio que se encarguen del disefio y creacion
de la pagina web. 2017 20.00
1.2.2 | Realizacion de la pagina web Administradora Estudiantes de
Disefio de laU. O
1.2.3 | Aprobacion de la pagina web Administradora Socios del museo
1.2.4 | Aplicacion de la pagina web Administradora Socios del museo 2017-2020
1.3 Establecimiento del video promocional Evelyn Toapanta | Disefiador gréafico
Jéssika Pineda y administrador 2016
del museo
1.3.1 | Contratar un disefiador grafico que se encargue | Evelyn Toapanta Disefiador gréafico y
de realizar el video promocional del museo. Jéssika Pineda administrador ~ del
MUSEo 200.00
1.3.2 | Realizacién del video promocional Evelyn Toapanta Disefiador grafico y 2016
Jéssika Pineda administrador  del
museo
1.3.3 | Aprobacion del video promocional Administradora Socios del museo
1.3.4 | Aplicacion del video promocional Administradora Socios del museo 2017-2020
14 Personal adiestrado en el uso adecuado | Administradora Estudiantes  de | 2017-2020
de las redes sociales. Informéatica y
Disefio de laU. O
1.4.1 | Aprovechar el convenio con la Universidad de | Administradora Estudiantes de
Otavalo, con la participacion de estudiantes de Informatica y 50.00

Informética y Disefio los cuales se encarguen de

adiestrar al personal del museo en el manejo

Disefio de la U. O
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correcto de las redes sociales. 2017
1.4.2 | Programar los talleres de adiestramiento. Administradora Estudiantes de
Informatica y
Disefio de laU. O
1.4.3 | Aplicar los talleres de adiestramiento. Administradora Estudiantes de
Informatica y
Disefio de laU. O
15 Implementacién de las etiquetas que se | Evelyn Toapanta Disefiador grafico | 2016-2020
ofertan en la tienda de souvenirs y en | Jéssika Pineda
los alimentos tradicionales.
1.5.1 | Contratar un profesional en Disefio Grafico que | Evelyn Toapanta Disefiador grafico
se encargue del disefio e impresion de las | Jéssika Pineda 150.00
etiquetas para los productos.
1.5.2 | Realizacion del disefio de las etiquetas Evelyn Toapanta Disefiador grafico 2016
Jéssika Pineda
1.5.3 | Aprobacion del disefio de las etiquetas Administradora Socios del museo 2017
1.5.4 | Aplicacion del disefio de las etiquetas Administradora Socios del museo 2017-2020
1.6 Implementacién de publicidad impresa | Administradora Planta turistica | 2017-
en lugares estratégicos que contenga local 2020
informacion turistica sobre la oferta del
Museo Otavalango. 200.00
1.6.1 | Establecer alianzas estratégicas con la planta | Administradora Planta turistica local | 2017- 2020
turistica de la ciudad.
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
2 Promociény conservacion de la identidad cultural del pueblo Kichwa Otavalo.
Tabla 35: Plan de accién 2
N° Acciones Responsables Participantes | Periodo Presupuesto
2.1 Invitar a las instituciones educativas de | Administradora Unidades
la ciudad de Otavalo a visitar el museo. educativas.
Socios del
Museo
21.1 Realizacion de invitaciones a las instituciones | Administradora Unidades
educativas de la ciudad de Otavalo a visitar el educativas.
museo Otavalango y conozcan la historia del Socios del
pueblo kichwa Otavalo. Museo
2.1.2 Entrega de invitaciones a las instituciones | Administradora Unidades
educativas de la ciudad de Otavalo educativas. ;8%- 10.00
Socios del
Museo
212 Recibimiento de estudiantes de diferentes | Administradora Unidades
instituciones educativas al museo. educativas.
Socios del
Museo
2.2 Press trip con todos los medios de | Administradora Medios de
comunicacion de la provincia de comunicacion
Imbabura
2.2.1 Realizar invitaciones para el press trip con todos | Administradora Medios de
los medios de comunicacion de la provincia de comunicacion
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Imbabura para que conozcan las instalaciones y

la oferta del museo Otavalango. 2017- 50.00
222 Entrega de invitaciones a los medios de | Administradora Medios de 2020
comunicacioén de la provincia de Imbabura comunicacion
223 Recibimiento de personal de los diferentes | Administradora Medios de
medios de comunicacion. comunicacion
2.3 Contar con informacion importante del | Administradora Estudiantes de
pueblo Kichwa Otavalo. Turismo U. O
23.1 Aprovechar el convenio con la Universidad de | Administradora Estudiantes de
Otavalo, con la participacion de estudiantes de '(I;urismo dela u.
Turismo para que se encarguen de la ggi;_ 50.00
investigacion sobre la cultura del pueblo Kichwa
Otavalo.
2.3.2 Recopilar informaciéon relevante del pueblo | Administradora Estudiantes de
kichwa Otavalo por parte de los estudiantes de gurismo de la U.
Turismo de la U.O
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
3 Fortalecimiento del museo como destino turistico.
Tabla 36: Plan de accion 3
N° Acciones Responsables Participantes Periodo Presupuesto
3.1 Establecer alianzas con | Administradora Instituciones extranjeros 2017-
instituciones extrajeras. 2020 30.00
3.1.1 Firmar convenios con | Administradora Instituciones extranjeros 2017-
instituciones extrajeras. 2020
3.2 Gestionar la inclusiéon del | Administradora GAD Otavalo 2017
Museo en el catastro Direccion de Turismo
turistico de la ciudad de
Otavalo
3.21 Establecer alianzas con GAD de | Administradora GAD Otavalo 2017 30.00
Otavalo y direccién de turismo. Direccion de Turismo
3.2.2 Firmar convenios con el GAD de | Administradora GAD Otavalo 2017-2020
Otavalo y direccién de turismo. Direccion de Turismo
3.3 Establecer alianzas | Administradora Agencias turisticas de | 2017-
estratégicas con las Quito 2020 100.00
agencias turisticas de la
ciudad de Quito.
3.3.1 Firmar convenios con agencias | Administradora Agencias turisticas de Quito 2017-
turisticas de la ciudad de Quito. 2020
3.4 Mejoramiento de la | Administradora Socios del Museo 2017-
infraestructura y 2020
diversificacion de la oferta
del Museo
34.1 Mantenimiento continuo de la | Administradora Socios del Museo 2017-2020 5.000
infraestructura
3.4.2 Revalorizacion de las | Administradora Socios del Museo 2017-2020
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costumbres y tradiciones del

pueblo Kichwa Otavalo

3.4.3 Incluir nuevas representaciones | Administradora Socios del Museo 2017-2020
de las manifestaciones.
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
4 Implemento de capacitaciones al personal del museo.
Tabla 37: Plan de accién 4
N° Acciones Responsables Participantes Periodo Presupuesto
4.1 Establecer convenios con | Administradora Instituciones 2017-2020
instituciones educativas regionales educativas nivel
de nivel superior que se superior
comprometan a la capacitacién de
los socios en el éarea de
administracion.
411 Firmar convenios con instituciones | Administradora Instituciones 2017
educativas regionales de nivel superior. educativas  nivel
superior 30.00
4.1.2 Programar talleres de capacitacion con | Administradora Instituciones 2017-2020
instituciones educativas. educativas nivel
superior
4.1.3 Aplicacion de los talleres de capacitacién a | Administradora Instituciones 2017-2020
los socios del museo. educativas nivel
superior
4.2 Establecer convenios con | Administradora Instituciones 2017
instituciones educativas regionales educativas nivel
de nivel superior que se superior
comprometan a la capacitacién de
los socios en el éarea de
gastronomia.
421 Firmar convenios con instituciones | Administradora Instituciones 2017
educativas regionales de nivel superior. educativas  nivel
superior 30.00
422 Programar talleres de capacitacion con | Administradora Instituciones 2017-2020
instituciones educativas. educativas  nivel
superior
4.2.3 Aplicacion de los talleres de capacitacion a | Administradora Instituciones 2017-2020
los socios del museo. educativas  nivel
superior
4.3 Establecer convenios con | Administradora Instituciones 2017
instituciones educativas regionales educativas nivel
de nivel superior que se superior
comprometan a la capacitacién de
los socios en el area de atencion al
cliente.
43.1 Firmar convenios con instituciones | Administradora Instituciones 2017
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educativas regionales de nivel superior. educativas  nivel 30.00
superior
4.3.2 Programar talleres de capacitacion con | Administradora Instituciones 2017-2020
instituciones educativas. educativas  nivel
superior
4.3.3 Aplicacion de los talleres de capacitacion a | Administradora Instituciones 2017-2020
los socios del museo. educativas  nivel
superior
4.4 Establecer convenios con | Administradora Instituciones 2017
instituciones educativas regionales educativas nivel
de nivel superior que se superior
comprometan a la capacitacion de
los socios en el area de idiomas.
441 Firmar convenios con instituciones | Administradora Instituciones 2017
educativas regionales de nivel superior. educativas  nivel 30.00
superior
442 Programar talleres de capacitacion con | Administradora Instituciones 2017-2020
instituciones educativas. educativas  nivel
superior
4.4.3 Aplicacion de los talleres de capacitacion a | Administradora Instituciones 2017-2020
los socios del museo. educativas  nivel
superior
4.5 Establecer convenios con | Administradora Instituciones 2017
instituciones educativas regionales educativas nivel
de nivel superior que se superior
comprometan a la capacitacion de
los socios en el area de guianza.
451 Firmar convenios con instituciones | Administradora Instituciones 2017
educativas regionales de nivel superior. educativas  nivel
superior 30.00
452 Programar talleres de capacitacion con | Administradora Instituciones 2017-2020
instituciones educativas. educativas  nivel
superior
453 Aplicacion de los talleres de capacitacién a | Administradora Instituciones 2017-2020
los socios del museo. educativas  nivel
superior
4.6 Establecer convenios con | Administradora Instituciones 2017
instituciones educativas regionales educativas nivel
de nivel superior que se superior
comprometan a la capacitacién de
los socios en el area de turismo.
46.1 Firmar convenios con instituciones | Administradora Instituciones 2017 30.00
educativas regionales de nivel superior. educativas  nivel
superior
46.2 Programar talleres de capacitacion con | Administradora Instituciones 2017-2020
instituciones educativas. educativas  nivel
superior
46.3 Aplicacion de los talleres de capacitacion a | Administradora Instituciones 2017-2020
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los socios del museo.

educativas  nivel

superior

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

5 Mejora de la calidad del servicio turistico que oferta el museo.

Tabla 38: Plan de accion 5

N° Acciones Responsables Participantes Periodo Presupuesto
5.1 Implementacion de cinco paquetes | Evelyn Toapanta Socios del 2017-
turisticos. Jeéssika Pineda Museo 2020
511 Realizacién de paquetes turisticos Evelyn Toapanta Socios del Museo 2017
Jéssika Pineda 10.00
5.1.2 Aprobacién de paquetes turisticos Administradora Socios del Museo 2017
513 Aplicacion de paquetes turisticos Administradora Socios del Museo 2017-
2020
5.2 Mejorar la presentacion de las artesanias | Administradora Socios del 2017-
Museo 2020
521 Contratar un profesional en marketing para la Administradora Socios del Museo 2017
capacitacion de los socios. 200.00
5.2.2 Programar talleres de capacitacion en Administradora Socios del Museo 2017
Merchandising.
5.2.3 Realizacion de los talleres de capacitacion. Administradora Socios del Museo 2017
53 Comercializacion de alimentos Administradora Socios del 2017-
tradicionales propios de la cultura. Museo 2020 4.000.00
5.3.1 Elaboracién de alimentos tradicionales. Administradora Socios del Museo | 2017-2020
5.4 Implementacién de sefialética Evelyn Toapanta Disefiador 2016-
Jéssika Pineda grafico 2020
54.1 Contratar un disefiador grafico para el disefio de | Evelyn Toapanta Disefiador grafico
la sefialética del museo Jéssika Pineda 2016
5.4.2 | Realizacion del disefio de la sefialética Evelyn Toapanta Disefiador grafico 300.00
Jéssika Pineda
543 Aprobacion del disefio de la sefialética Administradora Socios del museo | 2017
544 Aplicacion del disefio de la sefialética Administradora Socios del museo | 2017-2020
5.5 Redactar un manual de funciones con la | Administradora Estudiantes vy | 2017
ayuda de instituciones educativas con docentes de la
las cuales se han firmado convenios. Universidad de 50.00
Otavalo
551 Aprovechar el convenio con la Universidad de | Administradora Estudiantes y | 2017-2020
Otavalo y con la participacién de estudiantes y docentes de la
docentes los cuales se encarguen de redactar el Universidad de
manual de funciones. Otavalo
5.6 Redactar un manual de buenas préacticas | Administradora Estudiantes y | 2017
culturales con la ayuda de instituciones docentes de la
educativas con las cuales se han firmado Universidad de
convenios. Otavalo 50.00
5.6.1 Aprovechar el convenio con la Universidad de | Administradora Estudiantes y | 2017-2020

Otavalo y con la participacion de estudiantes y

docentes de Ila
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docentes los cuales se encarguen de redactar el Universidad de
manual de buenas practicas culturales. Otavalo
5.7 Adecuacion de los servicios higiénicos Administradora Socios del 2017-
Museo 2020
57.1 Mejoramiento de la infraestructura del servicio Administradora Socios del Museo 2017 1400.00
higiénico.
5.7.2 Colocacién de implementos de aseo Administradora Socios del Museo 2017
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
3.6 RESUMEN DE PRESUPUESTO
Tabla 39: Resumen de presupuesto
ESTRATEGIAS PRESUPESTO
Mejora continua de promocién, publicidad y comercializaciéon del museo. 770.00
Promocién y conservacion de la identidad cultural del pueblo Kichwa de Otavalo. 110.00
Fortalecimiento del museo como destino turistico. 5160.00
Implementacion de capacitaciones al personal del museo. 180.00
Mejora de la calidad del servicio turistico que oferta el museo. 6010.00
TOTAL 12.230.00

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

3.6 ANALISIS ECONOMICO

Para hacer un analisis econdmico de la propuesta de la investigacion se

hizo un andlisis de flujo de caja con vista a determinar el impacto

econdmico que tendria el plan

comercializacion. En la Tabla 40 se muestra dicho flujo de caja.

Tabla 40: Flujo de caja

estratégico de desarrollo vy

| 2016 [ 2017 | 2018 [ 2019 | 2020 | TOTAL
ENTRADAS
Ingresos 1.779,00 9.300,00 9.800,00 12.200,00 19.400,00 52.479,00
Sub Total Entradas 1.779,00 9.300,00 9.800,00 12.200,00 19.400,00 52.479,00
SALIDAS
Total Gastos 2.476,00 2.476,00 2.476,00 2.476,00 2.476,00 12.380,00
Operacionales
Gastos Proyecto 358,00 4.555,50 2.505,50 2.405,50 2405,50 12.230,00
Recurso Humano 4.392,00 4.392,00 4.392,00 4.392,00 4.392,00 21.160,00
Sub Total Salidas 7.226,00 11.423,50 9.373,50 9.273,50 9.273,50 45.770,00
UTILIDADES -5.447,00 -2.123,50 426,50 2.926,50 10.126,50 6.709,00
% INCREMENTADO 4,35% 23,99% 52.20% 12,78%

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

Los ingresos se calcularon en al afio 2016 de acuerdo con el registro de
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visitantes que fue un total de 593, este numero se multiplicé por $3, ya
gue el administrador no lleva un registro riguroso y muchos visitantes

recorrieron el museo sin pagar.

Para el afio 2017 debido a la implementacion de este proyecto el nimero
de visitantes se calculd que va a ser de 1100, de los cuales 200 visitantes
seran extranjeros que tomaran el paquete turistico completo que es de
$15, y ademas 200 visitantes seran nacionales que tomaran el paquete
completo que tendra un valor de $10. De los 900 turistas restantes el 10%
seran nacionales que se decidiran por el paquete basico que tiene el valor
de $3 mientras que el 90% seran extranjeros que optaran por el paquete

basico que tiene un precio de $5.

Para el afio 2018 debido a la implementacion de este proyecto el nUmero
de visitantes se calculé que va a ser de 1200, de los cuales 200 visitantes
seran extranjeros que tomaran el paquete turistico completo que es de
$15, y ademas 200 visitantes serdn nacionales que tomaran el paquete
completo que tendra un valor de $10. De los 1000 turistas restantes el
10% seran nacionales que se decidiran por el paquete basico que tiene el
valor de $3 mientras que el 90% seran extranjeros que optaran por el

paguete basico que tiene un precio de $5.

Para el afilo 2019 con la implementacion del proyecto el nimero de
visitantes se calcul6 que va a ser de 1700, de los cuales 200 visitantes
seran extranjeros que tomaran el paquete turistico completo que es de
$15, y ademas 200 visitantes seran nacionales que tomaran el paquete
completo que tendra un valor de $10. De los 1500 turistas restantes el
10% seran nacionales que se decidiran por el paquete basico que tiene el
valor de $3 mientras que el 90% seran extranjeros que optaran por el

paquete basico que tiene un precio de $5.

Para el afio 2020 el numero de visitantes se calcul6 que va a ser de 3.200,
de los cuales 200 visitantes seran extranjeros que tomaran el paquete
turistico completo que es de $15, y ademas 200 visitantes seran
nacionales que tomaran el paguete completo que tendra un valor de $10.

De los 3000 turistas restantes el 10% serdn nacionales que se decidiran
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por el paquete basico que tiene el valor de $3 mientras que el 90% seran

extranjeros que optaran por el paquete basico que tiene un precio de $5.

El total de gastos operacionales es la suma del pago de los servicios
basicos: luz $35 mensuales, teléfono $35 mensuales y el agua de $3
mensuales ya que no cuentan con medidor, todo es multiplicado por 12
meses da un total de $877.00 a esto se le agrego el pago del impuesto
anual que es de $1600 y el salario del capital humano que se encuentran
siempre en el museo es de $366 mensuales multiplicado por 12 meses da

un resultado de $4.392,00 y sumado todo da un total 7.226,00 anuales.

El gasto del proyecto se determiné de acuerdo al cronograma de los
grados de consecucion y planes de accion de las estrategias que se
plantearon para los 5 afios.

En cuanto a las utilidades como se aprecia en la tabla en el afio 2016 se
produjeron pérdidas de $5,447,00. En el afio 2017 todavia habria una
pérdida de $2.123,00, debido a los gastos de la implementacion del plan
estratégico de desarrollo y comercializacion. En el afio 2018 ya se pueden
apreciar las utilidades de $426,50 mientras que en el 2019 las utilidades
seran de $2.926,50 las cuales reflejan la factibilidad del proyecto y en el
2020 van a ser $10.126,50 Ilo que asegura el desarrollo
autofinanciamiento del Museo Otavalango. El porcentaje de utilidades en
el afio 2018 va a ser del 4,35%, mientras que en el afio 2019 sera de
23,99% y en el 2020 de 52,20% de utilidad.

Sobre la base de los célculos anteriores en el periodo 2017-2020 se logra
una utilidad total de 12,78%, lo que implica que la inversién realizada en
el proyecto se recuperara totalmente, por lo tanto, el plan de desarrollo

estratégico y comercializacion se recuperara totalmente.

Plan de marketing

Como parte del plan estratégico de desarrollo y comercializacion se
elabora las estrategias de promocion, publicidad y comercializacion del

Museo, que conforman el plan de marketing cuyos elementos principales
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se exponen a continuacion.

3.7.1. Estrategia de Producto

La creacion de tres paquetes turisticos con la finalidad de que el turista

adquiera mayor conocimiento de la cultura del pueblo Kichwa Otavalo.

El Museo Viviente Otavalango ofrece los siguientes productos distribuidos en 2

secciones que son:

a) Museo
1. El Museo Otavalango cuenta con alrededor de 100 piezas que
representan la costumbres y tradiciones del pueblo Kichwa Otavalo.
2. Representaciones culturales del pueblo Kichwa Otavalo.
b) Tienda de Artesanias
Dentro del museo cuenta con una tienda la que se ofrece una variedad de
productos elaborados a mano por los socios del museo.
Bisuteria
Cobijas
Fajas
Gorras
Bolsos
Blusas
Ponchos

Bufandas

© © N o g s~ w D P
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©

Aya Huma

|
=

Recuerdos

3.7.2. Estrategia de Precio
Los grupos mayores de 20 personas tendran un descuento del 10% lo que
ayudara a incentivar a los turistas a visitar y conocer la oferta del museo

Otavalango.

a) Producto: Los precios de los tres paquetes se detallan a continuacion:

Paquete turistico 1: Recorrido auto guiado en el Museo
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Tabla 41: Precio del paquete 1

TIEMPO DE DURACION

ACTIVIDAD

MINUTOS ILIMITADOS

RECORRIDO AUTOGUIA EN EL MUSEO

PRECIO POR PAX Nacionales Extranjeros
3USD$ Adultos 5 USD$ Adultos
1.50 USD$ Niflos y tercera | 2.50 USD$ Nifios y tercera edad
edad
INCLUYE REFRIGERIO

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Fuente: Autoria propia

Paquete turistico 2: Recorrido con guia del Museo

Tabla 42: Precio del paquete 2

TIEMPO DE DURACION | ACTIVIDAD
30 MINUTOS RECORRIDO EN EL MUSEO
PRECIO POR PAX Nacionales Extranjeros
5.00 USD$ Adultos 10.00 USD$ Adultos
2.50 USD$ Nifios y tercera | 5.00 USD$ Nifios y tercera edad
edad

INCLUYE

GUIA Y REFRIGERIO

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Fuente: Autoria propia

Paquete turistico 3: Recorrido con guia mas las representaciones en vivo de
la cultura del pueblo Kichwa Otavalo.

Tabla 43: Precio del paquete 3

TIEMPO DE DURACION

ACTIVIDAD

30 MINUTOS RECORRIDO EN EL MUSEO

30 MINUTOS ENTREGA DE MEDIANO AL ESPIRITU DE LA CASA ULA
30 MINUTOS REPRESENTACION DEL MATRIMONIO INDIGENA

30 MINUTOS LIMPIA CON EL YACHAK

30 MINUTOS JUEGOS TRADICIONALES

PRECIO POR PAX

Nacionales Extranjeros

10.00 USD$ Adultos 15.00 USD$ Adultos

5.00 USD$ Nifios y tercera | 7.50 USD$ Nifios y tercera edad
edad

INCLUYE

GUIA Y REFRIGERIO

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Fuente: Autoria propia

b) Producto: Tienda de Artesanias

Tabla 44: Precio de las artesanias

‘ PRODUCTO

PRECIO
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3.7.4.

3.7.5.

BISUTERIA 3.00 USD$
COBIJAS 25.00 USD$
FAJAS DE CALLUA 20.00 USD$
FAJAS DE TELAR DE MADERA 5.00 USD$
GORRAS 6.00 USD$
BOLSOS 5.00 USD$
BLUSAS 15.00 USD$
PONCHOS DE TELAR DE MADERA 35.00 USD$
PONCHOS DE TELAR DE CALLUA PEQUENOS 50.00 USD$
PONCHOS DE TELAR DE CALLUA GRANDES 120.00 USD$
BUFANDAS A MANO 5.00 USD$
BUFANDAS EN TELAR DE MADERA 6.00 USD$
TAPICES GRANDES 20.00 USD$
TAPICES MEDIANOS 10.00 USD$
TAPICES PEQUERNOS 5.00 USD$
AYA HUMA 30.00 USD$
RECUERDOS 5.00 USD$

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
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Fuente: Autoria propia

Estrategia de tiendas de souvenirs
Mejorar la tienda de recuerdos ofreciendo una variedad de articulos de
interés elaborados por los propios socios, pues ello afiade un valor

agregado y sera mas atractivo para el turista.

Estrategia de expansion en el mercado

Consolidar una imagen como destino turistico en la ciudad de Otavalo,
aprovechando convenios y alianzas estratégicas con instituciones del
sector turistico publico y privado con la ayuda de distribucion de publicidad
impresa y participando en ferias de turismo a nivel nacional e

internacional.

Marca de identificacion del Museo
Como parte de la estrategia de promocioén, publicidad y comercializacion
se desarrollé la marca de identificacion del Museo que a continuacion se

presenta.
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Grafico 30: Marca Innovada

MUSEQO VIVIENTE

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

3.7.6. Video Promocional

Como parte de la estrategia de promocion, publicidad y comercializacion
se desarroll6 el video promocional cuya presentacion se muestra a

continuacion.

Gréfico 31: Video Promocional

Ol Peliculesy TV - X

Creencias

| X3 F@ v ©® * =

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

3.8 VALORACION DE LOS POSIBLES IMPACTOS

METODOLOGIA UTILIZADA

Para (Rueda, 2013) “Es un andlisis prospectivo de los impactos o huellas

gue en diferentes ambitos generara el presente proyecto, es decir
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reflexionar sobre los aspectos positivos 0 negativos que la ejecucion o

desarrollo de la propuesta genere en ciertos &mbitos o areas.

Para realizar técnicamente el presente analisis se ha utilizado la siguiente
metodologia.

Se determina las areas en las cuales se realizara el analisis de impactos,
siendo estos: educativo, social, cultural, juridico, ambiental,
administrativo, etc.

Se ha establecido la siguiente escala o niveles de impactos sobre la base
de la siguiente tabla.

-3 impacto alto negativo

-2 impacto medio negativo
-1 impacto bajo negativo
0 no hay impacto

1 impacto bajo positivo

2 impacto medio positivo
3 impacto alto positivo

A continuacion, se ha disefiado una matriz por cada area en la que el eje
horizontal se ubica el nivel de impacto de acuerdo a la tabla anterior. Y en

eje vertical se ha establecido una serie de indicadores por area.

A cada indicador se le asigna un nivel de impactos para luego realizar la
sumatoria de estos niveles, y este valor se lo divide para el nUmero de
indicadores en cada area estableciéndose de esta manera el nivel de
impacto del &rea.

Bajo cada una de las matrices se ha realizado un analisis en el que se
menciona los argumentos, causas Yy circunstancias del porqué se
determind el nivel de impacto a cada uno de los indicadores.

Finalmente se realiza un estudio numeérico del nivel global de impactos a
través de una matriz en la que en el eje horizontal estan determinados los
niveles de impactos de cada area, y en el eje vertical las areas o &mbitos

estudiados”.
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El presente trabajo de investigacion tendra los siguientes posibles

impactos que a continuacion se analizan:

IMPACTO SOCIAL

Donde:

YV= Sumatoria del impacto de cada variable

NIS= Nivel de Impacto Social

Ni= NUumero de variables de impacto

Tabla 45: Impacto social

N°

Nivel de impacto 3 ] -2

Indicadores

-1

Integracién de los socios del museo

Motivacion del trabajo colectivo

Socializacién a la ciudadania

Concientizacién ala ciudadania

1
2
3
4
5

Valorizacion de los saberes de los adultos mayores.

TOTAL

o« X| X| X

TV

11

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

NIS—ZV le—ll—zz
" Ni 5 T

Nivel de impacto social: medio positivo

Analisis:

El impacto tiene un nivel medio positivo, lo cual refleja la importancia de

la integracion de los socios del museo y es importante la socializacion de

la identidad cultural del pueblo Kichwa Otavalo para que la ciudadania se

concientice contribuyendo al fortalecimiento y conservacion de este

pueblo originario.

IMPACTO TURISTICO

Donde:

YV= Sumatoria del impacto de cada variable

NIT= Nivel de Impacto Turistico

Ni= Numero de variables de impacto
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Tabla 46: Impacto turistic

N° Nivel de impacto 3 -2 | -1 o1 ]2 |3
Indicadores

1 Nueva oferta turistica X

2 Incrementos de visitas de turistas la museo

3 Desarrollo de la actividad turistica

4 Creacion de nuevos servicios turisticos en el museo X

5 Reconocimiento del Museo Otavalango X

TOTAL 6 |6

Y 12

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

NIT—ZV NIT—12—24
" Ni 5 7

Nivel de impacto turistico: medio positivo
Andlisis:

El nivel de impacto es medio positivo, lo que determina que el incremento
de visitas turistica al museo ayudara al desarrollo de la actividad turistica
del canton lo cual conllevara al reconocimiento del museo alcanzando ser

un icono turistico en la provincia de Imbabura.
IMPACTO CULTURAL

Donde:

YV= Sumatoria del impacto de cada variable
NIC= Nivel de Impacto Cultural

Ni= Numero de variables de impacto

Tabla 47: Impacto cultural

N° Nivel de impacto 8312 | -1 0|1

Indicadores

Fortalecimiento de la identidad cultural

Interés por conocer la cultura originaria

Revalorizacion de las tradiciones y costumbres por las presentes y

futuras generaciones.

4 Rescate del idioma kichwa
5 Revalorizacion de la infraestructura patrimonial
TOTAL
SV 13

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia



NIC—ZV NIC—13—26
" Ni 5 7

Nivel de impacto cultural: medio positivo

Analisis:
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El nivel de impacto es medio positivo, lo que sefiala que debe existir mayor

interés por conocer la cultura fortaleciendo la identidad del pueblo Kichwa

Otavalo con la ayuda de los saberes ancestrales de los mayores sin

olvidar la importancia del rescate del idioma kichwa.

IMPACTO ECONOMICO

Donde:

YV= Sumatoria del impacto de cada variable

NIE= Nivel de Impacto Econémico

Ni= NUumero de variables de impacto

N°

Tabla 48: Impacto econdmico

Nivel de impacto

Indicadores

-1

Dinamizacién de la economia local

Mejoramiento de la planta turistica

Variedad de la oferta turistica

Comercializacion de productos elaborados por los socios.

X| X| X| X

1
2
3
4
5

Mejoramiento de la calidad de vida de los socios.

TOTAL

TV

11

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda

Fuente: Autoria propia

YV 11
NIE = — NIE =—=2.2
Ni 5

Nivel de impacto econdmico: medio positivo

Analisis:

El nivel de impacto econdmico es medio positivo, o que indica que las

propuestas de la investigacidon no solo se autofinanciaran como se justifico

anteriormente, sino ademas tendran un impacto econémico apreciable a

través del mejoramiento de la instalacién turistica con una oferta variada,

un ejemplo de ello es el Museo Otavalango, el cual fomentara el ingreso
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de divisas a la localidad con la comercializacion de productos elaborados
artesanalmente lo que mejorara la calidad de vida de los socios y sus

familias.
IMPACTO AMBIENTAL

Donde:

YV= Sumatoria del impacto de cada variable
NIA= Nivel de Impacto Ambiental

Ni= Numero de variables de impacto

Tabla 49: Impacto ambiental

N° Nivel de impacto 312 |1 0|1
Indicadores

Recuperacion de la flora nativa en las areas verdes de la propiedad.

Manejo de desechos s6lidos organicos e inorganicos en el museo.

Sefalética con motivacién ambiental

x| X[ X| X

1
2
3 Educacion ambiental.
4
5

Mantenimiento de infraestructura

TOTAL

Y 11

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

NIA—ZV NIA—11—22
" Ni 5

Nivel de impacto ambiental: medio positivo

Andlisis:

El nivel de impacto es medio positivo lo que indica la importancia de la
recuperacion de la flora nativa en las areas verdes de la propiedad y la
necesidad de tener un mejor manejo de desechos sélidos organicos e

inorganicos lo que fomentara tener conocimientos de educacion ambiental

y una adecuada implementacion de sefialética ecoldgica.
IMPACTO GLOBAL

Donde:

YV= Sumatoria del impacto de cada variable

NIG= Nivel de Impacto Global
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Ni= Numero de variables de impacto

Tabla 50: Impacto global

N° Nivel de impacto 302 | -1 0|1

Indicadores

1 Impacto Social 2.2
2 Impacto Turistico 24
3 Impacto Cultural 24
4 Impacto Econémico 2.2
5 Impacto Ambiental 2.2

TOTAL

11.4

Y% 11.4

Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia

NIG = v NIG = 1.4 _ 2.28
" Ni 5 7

Nivel de impacto global= medio positivo

El nivel de impacto global es medio positivo, lo que refleja la factibilidad y
el impacto que tendrd en la sociedad los resultados del proyecto de
investigacion para el desarrollo turistico del Museo Otavalango y sobre
todo el rescate de la identidad cultural del pueblo Kichwa Otavalo para su

valoracion y conservacion de las presentes y futuras generaciones.

3.7 VALIDACION DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En las instalaciones del Museo Otavalango con la presencia de 2
autoridades de la U.O, 11 socios del museo y las autoras del presente
trabajo se llevd a cabo una reunion para realizar la presentacion y
aprobacion de la propuesta del plan estratégico de desarrollo y
comercializacién, el cual contiene misién, visién, valores compartidos,
objetivos estratégicos, criterios de medida y grados de consecucion,
estrategias y planes de accion, posibles impactos, conclusiones y
recomendaciones. En el (ANEXO N°8) se muestran fotografias de este
taller conclusivo de la investigacién. Posteriormente en la misma reunién
se realizd con estos expertos la validacién de resultados a través de una
encuesta (ANEXO N° 4).
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3.9 RESULTADOS DE LA ENCUESTA DE VALIDACION

Tabla 51: Resultados de la encuesta de validacion

ESCALA DE VALORES Ns 1 2 3 4 5
No Muy Muy
sabe/no Inadecuado | Regular | Adecuado
Inadecuado Adecuado
contesta % % % % %
%

Aspectos del plan estratégico de desarrollo
El Plan Estratégico de 7.69 92.31
Desarrollo planteado para
el Museo de Otavalango
Mision 100
Vision 100
Valores Compartidos 7.69 92.31
Objetivos Estratégicos 100
Criterios de Medida y 100
Grados de Consecucion
Estrategias 7.69 92.31
Planes de Accién 23.08 76.92

Aspectos del plan de marketing
El plan de marketing 7.69 92.31
planteado para el Museo
de Otavalango
Propuestas recogidas en 7.69 92.31
el plan de marketing para
mejorar la
comercializacion del
Museo de Otavalango
Marca innovada 100
Video publicitario 15.28 84.72
Creacion de tres 7.69 92.31
paquetes turisticos
Estrategia de precio 7.69 92.31
Valoracién general de la investigacion
Impactos 100
Conclusiones y 15.28 84.72
Recomendaciones
TOTAL 6.72 93.28
Elaborado por: Evelyn Toapanta- Jéssika Pineda
Fuente: Autoria propia
Andlisis:

Como se aprecia en la Tabla No. 49, la encuesta a los expertos sobre la

validacion de los resultados de la investigacion arroja que todos

consideran muy adecuada (en un 93.28%) o adecuada (6.72%) la

propuesta en su conjunto del

comercializacién para el Museo Otavalango.

plan de desarrollo estratégico y

De igual forma los expertos validaron los restantes componentes del plan

estratégico de desarrollo y comercializacién, fundamentalmente con la
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calificacion de muy adecuado: la Misién, Vision, Objetivos Estratégicos,
Criterios de Medida y Grados de Consecucién con el 100% de muy
adecuado, los valores compartidos y estrategias tienen una aprobacién de
un 92.31% muy adecuado y los planes de accion tienen consentimiento

de un 76.92% de muy adecuado.

El plan de marketing en general, la creacion de los tres paquetes y las
estrategias de precio tuvieron una aceptacion de un 92.31% de muy
adecuado, la marca innovada el 100% de los socios la considerado muy
adecuada, mientras que el video publicitario obtuvo el 84.72% de muy

adecuado. En ningun caso se obtuvo una calificacion inferior a adecuado.

Los posibles impactos de la investigacion han sido considerados
acertados en un 100% muy adecuado, mientras que las conclusiones y
recomendaciones a los que llegé la investigacion fueron calificadas de
muy adecuadas en un 84.72% y adecuadas en un 15, 38 %, 0 sea que
todos los expertos consideraron validas las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

3.10 CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO I

Como resultado del plan estratégico de desarrollo y comercializacion del Museo

Otavalango se pudo llegar a las conclusiones parciales siguientes:

e Se pudo establecer la mision, vision, valores compartidos, objetivos
estratégicos, estrategias y planes de accion lo que ayudard a
fortalecer al Museo.

e Se disefiaron estrategias de marketing mix utilizando las 4P creando
tres paquetes turisticos, ofreciendo descuento en el precio de la
entrada al museo, mejoramiento de la presentacion de los productos
disponibles en la tienda y publicidad impresa distribuida en
instituciones del sector turistico.

e Se realiz6 un andlisis econdmico para el quinquenio el que reflejo la
factibilidad del proyecto el cual va a ayudar al desarrollo y

autofinanciamiento del Museo.
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Se valoraron los posibles impactos que tendran los resultados de la
investigacion, considerandose un impacto global medio positivo.
Ante la imposibilidad de lograr una total aplicacion de los resultados
de la investigacion antes del tiempo establecido para la defensa del
trabajo de titulacién, se validaron los resultados por medio de un
meétodo de expertos, lo que arrojo que el plan de desarrollo estratégico
y de comercializacién se considera muy adecuado (en un 93.28%) o
adecuado (en un 6.72%), por lo que los expertos valoran
positivamente las propuestas, conclusiones, recomendaciones
resultantes del trabajo de titulacion.

Otro aval importante de la presente investigacion es la carta que los
socios del Museo Otavalango hicieron llegar a la Rectora de la
Universidad de Otavalo, expresaron su satisfaccion por los resultados

alcanzados con el presente trabajo de titulacion. (ANEXO N° 7)
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CONCLUSIONES

La presente investigacion, que conforma el trabajo de titulacion para la obtencion
del grado de Ingenieria de Marketing y Turismo, permite plantear las

conclusiones generales siguientes:

1. El estudio del estado del arte de la investigacion posibilité determinar las
bases para el desarrollo de la investigacion y en particular para el disefio
del plan estratégico de desarrollo y comercializacion del Museo
Otavalango, apreciandose ademas su importancia, ya que los planes
estratégicos de desarrollo han llevado al éxito a las organizaciones que lo
han aplicado.

2. Se diagnostico la situacion actual del Museo Otavalango, identificAndose
varios problemas en su funcionamiento, promocién, comercializacion;
preparacion del personal y en la calidad de los servicios que afectan su
desarrollo.

3. Se disefd el plan estratégico de desarrollo del Museo Otavalango, que
incluyé la determinacién de la misién, vision, valores compartidos, areas
de resultados clave, objetivos estratégicos, estrategias, planes de accion
y el plan de comercializacion que posibilité el disefié la nueva marca
turistica, el video promocional y la implementacion de las las 4P del
marketing mix, todo lo cual permitira mejorar el funcionamiento,
promocién, preparacion de los trabajadores, calidad en los servicios,
captacion de recursos y como consecuencia incrementar la calidad de la
oferta, difusion cultural, atractivos turisticos a partir del afio 2017.

4. Se fundamentaron los posibles impactos de los resultados de la
investigacion, los que se valoran de medio positivo en la escala de siete
valores de la metodologia utilizada, que abarcan las areas econémica,
social, turistica, cultural y ambiental y que indican la importancia de la
aplicacién de dichos resultados.

5. La validacién de los resultados por el método de expertos avalo
satisfactoriamente la importancia de las propuestas resultantes de la
investigacion en cuanto al plan estratégico de desarrollo vy
comercializacion, las estrategias de comercializacion y el impacto de los

resultados del trabajo de titulacion realizado.
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RECOMENDACIONES

e Aplicar el plan estratégico de desarrollo y de comercializacién con las
estrategias de promocion y publicidad resultantes de la presente
investigacion para incrementar la calidad de la oferta, la difusion cultural
y atractivo turistico del Museo Otavalango, lo cual conllevara al éxito de
esta institucion.

e Al momento de la ejecucion en la practica del Plan Estratégico de
Desarrollo y Comercializacion se presentara la necesidad de cambios
y modificaciones como parte del proceso de mejora continua, que se
deben tomar en cuenta segun las situaciones y necesidades que se
presenten en el museo en ese momento, pero siempre teniendo en
cuenta el propésito de darle cumplimiento a la vision y objetivos
estratégicos planificados.

e Continuar utilizando el convenio con la Universidad de Otavalo para
seguir fortaleciendo al Museo Otavalango como destino turistico,

mediante la colaboracion de los profesores y estudiantes.
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