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RESUMEN

El propésito fundamental de esta investigacion es realizar un estudio a fin de apoyar a la Asociacion
Museo de los nifios TIN MARIN, ubicado en el municipio de San Salvador; en cuanto a un Plan de
Mercadeo Promocional que ayude a afrontar la baja demanda que este tiene en la actualidad. Esta
investigacion se basa en informacidn recopilada con la cual se brinda un panorama actual de la

problematica que afronta en museo.

De igual manera, la investigacion se fundamenta en los conceptos de Marketing relacionados al Mix
Promocional el cual comprende Publicidad, Venta Personal, Promocién de Venta, Marketing Directo,
Merchandising; ademéas se encuentra apoyado en el Mix de Marketing conocido como las 4P que son

Producto, Precio, Plaza 'y Promocién.

Todo lo anterior sirvio para realizar la investigacion de campo a través de la técnica de la observacién, la
inteligencia de marketing, la entrevista, la encuesta y la sesién de lluvia de ideas; las cuales se utilizaron
con el objetivo de realizar un diagnostico de la situacién actual de la Asociacion Museo de los nifios TIN

MARIN en cuanto a las estrategias de promocién que ellos utilizan para darse a conocer.

Con lo anterior se pudo concluir que el museo no aprovecha los recursos con los que cuenta ya que a
pesar de contar con diferentes entidades que los patrocinan no utilizan al méximo la publicidad que estos
tienen, pues es muy notorio en el manejo de mupis ya que estos no cuentan con suficiente informacion;
ademas el no poseer una basa de datos de los visitantes dificulta mantenerse en contacto con las personas
que hacen uso del museo; por lo tanto se les recomienda poner en practica las diferentes estrategias

propuestas tanto en el Mix Promocional como en el Mix de Marketing.

De esta forma se propone el Plan de Mercado Promocional para incrementar la demanda de visitantes en
la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN; dicho plan estd orientado a mantener una constante
comunicacion entre el museo y los clientes a fin de definir objetivos y metas a corto plazo en cuanto a las
personas que se esperan recibir con el propésito de fidelizar tanto de sus clientes actuales como

potenciales.



INTRODUCCION

En la actualidad las Organizaciones no Gubernamentales (ONG) se han vuelto fundamentales para el
desarrollo del pais, tal es el caso de la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN (ATIM) el cual
contribuye en la educacion de los nifios y nifias de El Salvador, aunque éste se ha visto afectado en los
ultimos afios por una baja demanda; por lo cual esta institucidn debe utilizar estrategias de Marketing como

han hecho otras instituciones sin fines de lucro como universidades, hospitales, museos e iglesias.

ATIM es un museo dirigido a la nifiez Salvadorefia el cual busca brindar experiencias educativas y
entretenidas; ademés de crear un ambiente propicio para el aprendizaje a través del juego. Asi también la
creacion de exhibiciones interactivas dirigidas especialmente a nifios de todas las edades, ya que estos
pueden examinar, preguntar, comparar, clasificar y analizar su ambiente en espacios y situaciones que le

son familiares por medio de los cuales puedan afrontar situaciones de la vida real.

El Capitulo I, comprende la base teérica referencial, la cual esta compuesta por informacién primaria y
secundaria donde se abordan los antecedentes de las ONG y los museos tanto a nivel internacional como
nacional; asi como los antecedentes de la Asociacién Museo de los nifios TIN MARIN ATIM, ademas de

informacion referente al Plan de Mercadeo en cuanto al Mix de Marketing y al Mix Promocional.

En el Capitulo II, se presenta el diagnostico realizado a la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, en
cuanto a la demanda y la forma en cémo se promociona el museo; ademas comprende la metodologia de
la investigacion en la cual van inmersos los objetivos y la importancia de la investigacion, las unidades de
analisis y de observacion, las técnicas y los instrumentos que se utilizaron para la recoleccion de datos, asi
como la determinacién de la poblacion y de la muestra; el procesamiento, tabulacion y analisis de los

datos, los alcances y limitaciones; lo que dio lugar a establecer las conclusiones y recomendaciones.

En el capitulo Ill, se llevd a cabo el disefio de la Propuesta de un Plan de Mercadeo Promocional en la
Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, la cual se compone de una combinacion de actividades de

promocion que pueden aplicarse a fin de que mas personas conozcan la existencia de ATIM.



CAPITULO I

“GENERALIDADES DEL MUSEO DE LOS NINOS TIN MARIN Y CONCEPTOS BASICOS
SOBRE EL PLAN DE MERCADEO PROMOCIONAL”

I.  ASPECTOS GENERALES DE LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES (ONG)

A. Definicion

Una organizacién no gubernamental (ONG) es una entidad de caracter civil o social, con diferentes fines y
objetivos humanitarios y sociales definidos por sus integrantes, creada independientemente de los
gobiernos ya sea local, regional o nacional y que juridicamente adoptan diferentes estatus, tales como

asociacion, fundacion, corporacién y cooperativa.’

Segun el Departamento de Informacion Publica de las Naciones Unidas, se define a las ONG como:
cualquier grupo de ciudadanos voluntarios sin animo de lucro que surge en el ambito local, nacional o
internacional, de naturaleza altruista y dirigida por personas con un interés en comun. Las ONG llevan a
cabo una variedad de servicios humanitarios, dan a conocer las preocupaciones ciudadanas al gobierno,

supervisan las politicas y apoyan la participacion politica a nivel de comunidad.?

B. Antecedentes de las ONG

1. Las ONG a nivel mundial

Las organizaciones no gubernamentales, fundaciones y asociaciones aparecieron en Polonia en el afio de

1840 al mismo tiempo que en los paises de Europa Occidental. Al principio se ocupaban principalmente de

las actividades relacionadas con la caridad, luego emprendieron actividades corporativas, culturales,

Thttp//www.wikipadialaenciclopedialibre.com
2 www.mandint.org/espanol/guonges. Guia para las ONG



educativas y cientificas, ademas de seguir propagando la idea del desarrollo de la sociedad y de justicia

social.

Las ONG son reconocidas formalmente a partir de 1945 en la Carta de las Naciones Unidas en su articulo
713 En América Latina las ONG tienen sus inicios en los afios 50, esto a raiz de que los paises
desarrollados toman interés en mejorar la crisis economica y social que muchos de los paises
Latinoamericanos atravesaban. Por esta razén, se formaron principalmente organizaciones cuyo trabajo es
el de crear programas de bienestar econdmico. Dentro de estas se encuentran:# El Banco Internacional de
Desarrollo (BID), La Comision Econdmica para América Latina (CEPAL), EI Banco Mundial (BM), La

Agencia Internacional para el Desarrollo de Estados Unidos (AID)

2. Las ONG en El Salvador

Las ONG en El Salvador forman parte importante en el desarrollo del pais, es por eso necesario realizar
una resefia histérica donde se enmarquen los acontecimientos mas importantes desde sus surgimientos en
la década de los 50°s hasta hoy en dia. Para lo cual se presenta un esquema que refleja los principales

sucesos por década mostrados en la figura N° 1.5

En El Salvador las ONG contribuyen en gran medida al desarrollo del pais, asimismo contribuyen a la
generacion de empleo, permitiendo el desarrollo empresarial y educativo, segun datos proporcionados por
la Direccion General de Estadistica y Censos (DIGESTYC) y el Ministerio de Educacién (MINED), las ONG
tienen un aporte en Educacion de $5, 288,5006 anuales en El Salvador. El cual se presenta en el anexo

N° 1 donde se detalla la inversion tanto en instituciones publicas como privadas.

Swikipedia.org/wiki/ONG

*Maria Alejandra Lobos Vivar La Comunicacion Social ONG'S “Tesis Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion”
*http://www.google.com.sv/#q=historia+de+las+ong+en+el+salvador&hl
6http://www.mined.gob.sv/downloads/CUENTAS%20NAC|ONALES%20DE%20EDUCACION/CNE_Informe_2009_0_.pdf



FiguraN°1
Linea de tiempo de las ONG en El Salvador

Surgimiento de Las ONG
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1950 - 1960 1960 — 1970 1970 - 1980 1980 — 1990 1990 - 2000 2000 - 2010

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

DEL PERIODO 1950-1960. En esta década se conoce la existencia de las primeras ONG, en una
publicacion de 1955 se discute sobre las relaciones de las ONG con los organismos especializados y
técnicos de las Naciones Unidas. Las ONG se clasificaban segun sus campos de trabajo; como: salud,
beneficencia y asistencia social, modernizacion de la agricultura y promocion de la cultura. Entre las méas
sobresalientes hasta esa década se encuentran: Asociacion Nacional Pro Infancia, Cruz Roja
Salvadorefia, Cruz Blanca, Sociedad de Sefioras de Médicos Pro Beneficencia, Sociedad de Sefioras
de Abogados, Sociedad de Sefioras de Odontdlogos, Sociedad Benéfica Femenina, Defensa Social

Salvadorefia, Asociacion de Amigos de la Tierra y Federacidén Nacional de Sociedad de Padres de Familia.

DEL PERIODO 1960-1970. Las ONG tienen una diversificacion en este periodo con la creacién del Circulo
Salvadorefio de Educacion y Cultura, Caritas de El Salvador y la Fundacién Promotora de Cooperativas.
En esta década también existe presencia de ONG internacionales que atienden a poblaciones en su

mayoria marginales, como Plan de Padrinos Internacional.

La Iglesia Catdlica de El Salvador contribuyé al aparecimiento y fortalecimiento de algunas ONG, como el
caso de Caritas de El Salvador, el Departamento Campesino que seria mas tarde la Fundacion Promotora
de Cooperativas (FUNPROCOOP), Fundacién Salvadorefia de Desarrollo y Vivienda Minima (FUNDASAL)
en 1968, Asociacion Fe y Alegria 1969, el Centro de Reorientacion Cristiana, actualmente Centro de

Reorientacién Familiar y Comunitaria (CREFAC), creada por la Iglesia Episcopal de El Salvador en 1967.



DEL PERIODO DE 1970-1980. En esta década comienza un periodo de confrontaciones sociales y
politicas, como huelgas, manifestaciones callejeras, secuestros y asesinatos; debido a esto la poblacion
comienza a desplazarse hacia zonas consideradas por ellos de mayor seguridad, particularmente hacia el
Area Metropolitana de San Salvador, aumentandose los cinturones de pobreza. De ahi la necesidad de
atender las situaciones de emergencia generadas por la poblacion desplazada, el cual motivo el
surgimiento de nuevas ONG laicas y ofras vinculadas a la Iglesia Catdlica e Iglesias Protestantes, entre
estas tenemos: La Asociacidén Salvadorefia de Investigacion y Promocion Economico y Social (ASIPES) y

la Concientizacion para la Recuperacion Espiritual y Econdmica del Hombre (CREDHO).

DEL PERIODO DE 1980-1990. En la década de los 80’s se inicia la guerra armada en el pais, y con esto
se da el surgimiento de numerosas ONG de diferente naturaleza orientadas a desarrollar programas de
salud, asistencia técnica, desarrollo comunal, capacitacion, defensa de los derechos humanos, desarrollo

agricola y créditos.

Es importante hacer notar que también en esta década se crea la primera instancia de trabajo coordinado
de ONG a través del Consejo Coordinador de Instituciones Privadas de Promocién Humana de El Salvador
(CIPHES); El trabajo de las ONG fue aceptado por la poblacién ya que el gobierno no cubria sus

necesidades y éstas estimulaban la participacion de la poblacion en las soluciones de sus problemas.

DEL PERIODO DE 1990-2000. En la década de los 90°s el proceso de paz tomé un giro serio y decidido
para el logro de la misma; consolidandose la democracia y la reconstruccion nacional lo que llevan a la
poblacion Salvadorefia y a las organizaciones que trabajan con ella a desarrollar voluntades para unir
esfuerzos. Dando paso a la generacion de diversas instancias de interlocucién y negociacién entre el
gobierno de El Salvador, ONG, Fuerzas Social, Partidos Politicos, entre otros. El gobierno al aplicar las
medidas de ajuste estructural refleja la tendencia de que sean las ONG las que ejecuten los programas de
compensacion social, por lo cual diferentes ONG han decidido participar activamente en la ejecucién de
dichos programas. Un aporte de las ONG salvadorefias a la sociedad ha sido el haber logrado instancias

de concertacion nacional para resolver problemas importantes en la vida nacional.



DEL PERIODO DE 2000-2010. Las ONG trabajan en la actualidad, en un proyecto para ayudar al
desarrollo de la educacion inicial y Parvularia en comunidades rurales, junto a la Asociacion Intersectorial
para el Desarrollo Econdmico y el Progreso Social (CIDEP), y gracias a la Comunidad de Madrid; se
construiran ocho Centros Educativos a los que se les entregard material escolar y equipamiento adecuado.
Ademas en esta década las ONG se han expandido en su campo de accion; ya que estas pueden realizar
sus actividades en diferentes areas como las que se presentan a continuacion: educacion, cultura,
capacitacion, trabajo, salud, vivienda, medioambiente, desarrollo comunitario, microempresa, pequefa
produccion, derechos humanos, comunidades indigenas, deporte recreativo, desarrollo urbano y desarrollo

rural.

a. Clasificacion de las ONG en El Salvador

Hoy en dia es necesario clasificar las ONG dependiendo de la labor social a la que estas se dedican ya

que existen diferentes ramas las cuales se presentan a continuacion?:

. Organizaciones Voluntarias

Las organizaciones voluntarias son una de las formas posibles de expresion de la sociedad civil. Si bien la
accion voluntaria o altruismo ha existido siempre en todas las sociedades, la importancia que toma en los

ultimos afios es debido al desarrollo del trabajo voluntario.

Una asociacion sin afan de lucro es también voluntaria si busca algunos de los siguientes objetivos; el bien
cultural, social o educativo de los demas; si busca una mejor calidad de vida por medio de un beneficio
social; si tiene una autentica autonomia frente a la administracion o si esta integrada en su mayor parte por

voluntarios, aunque pueda tener profesionales contratados.

7http://wwwisis.ufg.edu.sv/wwwisis/documentos/TE/658.8-A572d/658.8-A572d-Capitulo%20I.pdf



o Agencias y Organismos de Servicios no Lucrativos

Conforman un tejido econdmico y social de indudable importancia, en atencidn a su tamafio, y su impacto
en la generacion de riqueza y empleo. Ademas desempefian una cohesion social, al actuar como agentes
sociales innovadores que presentan y promueven valores sociales, como la democracia, la participacion

ciudadana y la estimulacién de la solidaridad.

o Organizaciones Comunitarias o Populares

Tienen la posibilidad de contribuir en el desarrollo de la comunidad por medio de su participacién. Aqui se
observa el papel que juegan las organizaciones comunitarias y qué lugar toman en la escala de
participacidén. En primer lugar, el municipio y los actores externos estan responsabilizados por el desarrollo
de la poblacién. La participacion en el proceso ocurre generalmente por medio de una representacion de la

poblacion en organizaciones comunitarias.

. Organizaciones no Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD)

Son unidades ejecutoras, responsables de identificar y ejecutar acciones y/o proyectos con aportes de la
Cooperacion técnica Internacional, en coordinacién con el Gobierno Central, Regional y Local, segin

corresponda en areas priorizadas en los planes de desarrollo.

C. Marco legal de las ONG

En El Salvador las ONG como toda organizacién, estan sujetas al cumplimiento de leyes y normas que
rigen su accionar dentro del marco que establece este pais, referenciadas como entidades especiales. En
este contexto, el marco regulatorio al cual estan sujetas estas entidades son: Constitucion de la Republica
de El Salvador, Ley de Asociaciones y Fundaciones sin Fines de Lucro y su reglamento, Ley de Impuesto

Sobre la Renta, Ley del Seguro Social y su Reglamento, , Codigo de Trabajo, Cédigo Tributario®.

*http://wwwisis.ufg.edu.sv/wwwisis/documentos/ TE/658.8-A572d/658.8-A572d-Capitulo%201.pdf



1.  Constitucion de la Republica de El Salvador

La Constitucion Politica de El Salvador, data desde el afio 1983, mediante decreto Legislativo N° 38, la
cual es laley primaria de la Republica de El Salvador, que contiene disposiciones legales de orden general
aplicables a tanto personas naturales como a personas juridicas; hace referencia en el Articulo 7 inciso 1°
y 2° de la Constitucion de la Republica de El Salvador, que “Es obligacion del estado garantizar a los
habitantes de El Salvador el derecho de asociarse libremente”, este derecho ha dado pie para que en El
Salvador operen las denominadas Asociaciones y Fundaciones sin Fines de Lucro, cuyo esfuerzo y trabajo
ha brindado resultados positivos como el mejoramiento de las condiciones de vida de muchas familias

salvadorefias, ademas permite destacar la importancia en el desarrollo econémico y social del pais.

2.  Leyde Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro

Hasta diciembre de 1996, en nuestro pais no existia una ley que regulara las ONG, por lo que solamente
se regian por el articulo 543 del Cédigo Civil que hace referencia a la formacién de los estatutos de la

entidad a constituirse los cuales debian presentarse al Ministerio del Interior para su respectiva aprobacion.

Actualmente existe la “Ley de Asociaciones y Fundaciones sin Fines de Lucro y su Reglamento”, la cual se
define los términos legales que regulan estas organizaciones, asi como los Modelos de Estatutos e
Instructivos para solicitar Personalidad Juridica en el Ministerio de Gobernacién, que es la Institucién que
vela por el buen funcionamiento de las ONG. También se cuenta dentro de la misma Ley los Modelos de
Escrituras de Constitucién y ademas todo lo relacionado con los aspectos contables e impositivos que

deben ser considerados para que las ONG actuen de forma legal y transparente.

Segun el articulo 26 de dicha Ley, todas las asociaciones y fundaciones tienen derecho a solicitar el
reconocimiento de su personalidad juridica por el Estado, Unica y exclusivamente a través del Ministerio de

Gobernacion, que fue creado a partir del 18 de diciembre de 2001 al suprimirse el Ministerio del Interior.



La Ley de Asociaciones y Fundaciones sin Fines de Lucro tiene como objeto establecer un régimen juridico
especial que se aplicara a las Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro en El Salvador. Esta ley fue
creada con el objetivo de fomentar la participacién de la sociedad civil, para que el Estado pueda velar por
la transparencia el manejo de sus fondos que realicen estas entidades, y la creacién de un registro de
Asociaciones y fundaciones sin fines de lucro, a fin de contar con un instrumento de control formal en la

creacion, organizacion y direccion, que brinde seguridad Juridica a dichas personas y a sus miembros.

3.  Ley deImpuesto Sobre la Renta

Esta Ley se aplica a las Asociaciones y Fundaciones sin Fines de Lucro, ya que éstas entidades realizan
algunas de estas operaciones, retenciones por pago de servicios prestados, por sueldos, comisiones, etc.
por consiguiente se convierten en sujetos de esta ley, y estan obligadas a cumplir con obligaciones
formales como son: presentacion de declaraciones mensuales sobre sus operaciones (retenciones y pago
a cuenta), retencién de las rentas que pague o acredite a otros sujeto, presentacion anual del informe de

retenciones, presentacion de la declaracién anual de liquidacion de dicho impuesto.

Il.  ASPECTOS GENERALES DE LOS MUSEOS

A. Generalidades de los Museos

El termino Museo se refiere a la institucion de caracter permanente y no lucrativo al servicio de la sociedad
y su desarrollo, abierta al publico que exhibe, conserva, investiga, comunica y adquiere, con fines de
estudio, educacion y recreacion; los museos suelen ser operados por instituciones sin fines de lucro que

intentan difundir los conocimientos humanos.

? http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/auprides/16885/capitulo%201.pdf



Actualmente existe una gran variedad de museos: de arte, historicos, de cera, de ciencias y técnica, de

historias naturales, dedicadas a personalidades, arqueolégicas e infantiles, entre otros. 10

1. Museos Internacionales

En el mundo son muchos los museos existentes, ya que cada pais busca la manera de exhibir algo
caracteristico de su cultura; sin embargo no todos pueden sobresalir como los més importantes, es por
ende la necesidad de conocer cuales son los museos mas atractivos para los visitantes; los cuales se

muestran a continuacion en el cuadro N° 1.

Cuadro N°1
Museos Internacionales mas importantes

El Museo del Louvre. | Paris, Francia, en el palacio del | Obras de arte provenientes de civilizaciones,

Louvre culturas y épocas variadas. Aqui estan La Monalisa
(1793) y La Venus de Nilo originales
Museo Metropolitano | Zona de Manhattan en la ciudad | Museo de artes, pinturas y esculturas de los
de Arte (1872). de Nueva York maestros de Europa y una gran coleccion de obras

Estadounidenses.

Museo National | Londres, Inglaterra Pinturas Europeas, procedente de la coleccion
Gallery(1824) nacional de arte del Reino Unido.
Museo Nacional Del | Situado en Madrid, Espafia Cuenta con una inigualable coleccién de pintura
Prado. (1819) espafiola, italiana y Flamenca.

La Galeria Nacional | Washington D.C, en una zona | Pinturas renacentistas de Rafael y Leonardo da

de Arte. (1941). conocida como ‘National Mall Vinci y ‘Jardin de las esculturas’.

Fuente:www.museosdemexico.org/museo.php

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Museo
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2. Museos Latinoamericanos.

En Latinoamérica son muchos los museos existentes que dan a conocer la historia de su culturay a la vez

muestran datos importantes que han marcado ya sea su desarrollo social, educativo, cultural, entre otros.

En el cuadro N° 2 se pueden encontrar los museos mas importantes de Latinoamérica.

Papalote Museo del
nifo. (1993)

Cuadro N° 2

Museos Latinoamericanos mas importantes

Localizado en el Bosque de
Chapultepec, de la Ciudad de

México, México.

Enfocado al aprendizaje, la comunicaciéon y
convivencia de los nifios a través de exposiciones

interactivas de ciencia, tecnologia y arte.

Museo de Arte de
Sao Paulo (1947)

Sao Paulo, Brasil.

Famoso por su imponente edificacién, y su
destacada coleccion de pinturas, esculturas y

dibujo

Museo Chileno de
Arte Precolombino
(1981)

Palacio de la Real Aduana de
Santiago en el centro de Santiago
de Chile.

Cuenta con la custodia, difusion y estudio del
legado artistico de los pueblos precolombinos de

Ameérica.

Arte

Latinoamericano de

Museo de

Buenos Aires

MALBA. (2001).

Avda.

Figueroa Alcorta Buenos Aires,

Fundacion  Costantini.

Argentina

Pinturas, esculturas, dibujos, collages, fotografia,
video, instalaciones y objetos, muestran la variedad

y complejidad del arte de la regién

Museo de los Nifos
de Bogota (1987).

Ubicado en la ciudad Capital de

Colombia, Bogota

Dedicado completamente a los nifios y adultos en
la educacién sobre temas de ciencia, cultura y

tecnologia de un modo ldico.

Fuente: www.infolatam.com/.../los-principales-museos-de-Latinoamérica-y-sus-sitios-web/

3. Museos Nacionales

El Salvador también cuenta con importantes museos de los cuales se tomaran los diez mas importantes a

nivel nacional, por medio de ellos se conocen datos de nuestros antepasados, del conflicto armado, y los
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que contribuyen con la ensefianza y educacion de nifios/as y adultos; los que se muestran a continuacion

en el cuadro N° 3.1

CuadroN° 3

Museos Salvadorefios y su Categoria

Museo Arqueoldgico | Chalchuapa, Departamento de | Muestra elementos arqueol6gicos del sitio El
del Sitio Tazumal. | Santa Ana. Tazumal y otras zonas de Chalchuapa.
(1952)

Museo Arqueoldgico
del Sitio Casa Blanca
(2004)

Carretera a Santa Ana, Chalchuapa

Parque Arqueoldgico, museo y taller de afil.

Museo Arqueoldgico
del Sitio Joya de
Cerén (1994)

Carretera de San Salvador al
municipio de San Juan Opico

Muestra los restos de aldeas mayas, ademas
de piezas encontradas en el lugar.

Museo Arqueoldgico
del Sitio San Andrés
(1996)

Carretera Panamericana,
Departamento de La Libertad.

Muestra didactica sobre el sitio arqueoldgico
San Andrés, asi como un obraje de afiil.

Museo Regional de
Oriente. (1994).

Ubicado en la Casa de la Cultura
de San Miguel

Exhibiciones arqueoldgicas y etnograficas
que dan a conocer la riqueza cultural de la
zona oriental de El Salvador.

Museo de la
Revolucion (1992)

Perquin, Morazan.

Presenta  armas, objetos, imégenes vy
testimonios de la guerra. Asi como una
recreacién de una radio utilizada por la
guerrillera

Museo Nacional de
Antropologia Dr. David
J. Guzman (1883)

Av. La Revolucion (frente a Feria
Internacional), Col. San Benito, San
Salvador

Presenta los Asentamientos Humanos,
Agricultura, de Produccién  Artesanal,
Comercio e Intercambio, Religion y Artes.

Museo de Arte de El

Av. La Revolucion, Col. San Benito,

Exposicion temporal local e internacional, e

Salvador, MARTE. | San Salvador. historia de la pintura salvadorefia.

(2002)

Museo de Escultura | 59 Av. Nte. No. 33, entre 12 C. Pte. | Exhibe diversos materiales del escultor
Enrique Salaverria | Alameda Juan Pablo I, S. S. Salaverria, como "Movimiento y Mujer"

(1999)

Museo de Historia de
la Fuerza Armada
(2002)

Barrio San Jacinto

Expone objetos histéricos de gobernantes
militares, transporte militar.

Fuente:www.museoscentroamericanos.net/el_salvador_museos/el_salvador.htm

1 http://www.museoscentroamericanos.net/el_salvador_museos/el_salvador.htm
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lll. ASPECTOS GENERALES DEL MUSEO DE LOS NINOS TIN MARIN

A. Antecedentes

El primer museo infantil fue abierto en Brooklyn en el afio de 1899 por el Profesor William Henry Goodyear
después de una visita que este realizo al Museo de Manchester, a partir de ese momento la idea de
museos infantiles se expandié por todo Estados Unidos y no fue hasta 1993 que se apertura en México el
museo de los nifios conocido como Papalote mostrado en el anexo N° 2; debido a la trascendencia de este
museo, en 1998 inicia la gira de Papalote mévil gracias al patrocinio de Coca Cola, la cual incluia la visita a
varios estados de México y la ciudad de Guatemala, la que inspiro a la creacién de ATIM y la vez de otros

museos en Centroamérica.

Segun la Directora Educativa de ATIM muchos de los maestros estdn desinformados del verdadero
beneficio que ofrece el Museo de los nifios TIN MARIN, ya que segun ella la visita al museo la ven mas
como una simple excursién y no con los fines educativos que ofrece el lugar, asi mismo ella menciona que
hoy en dia es necesario que los nifios reciban estimulos a través de la experimentacion, ya que los
conocimientos que nunca se olvidan son aquellos en los cuales la persona tiene la oportunidad de
practicarlos y vivirlos de forma real, donde ellos se sientan motivados a seguir investigando sin la
necesidad que esta sea obligatoria; dicha aseveracion esta basada en la teoria de la pedagoga Maria
Montessori; ya que fue la primera pedagoga en considerar la relevancia de educar la inteligencia de los
nifios con experiencias sensoriomotrices y ambientales. Esta vision de la educacion se sostiene de la

conviccién de que los pequefios tienen una curiosidad y un deseo temprano por el conocimiento. 12

Segun la Hermana Dunia Maribel Hernandez encargada de impartir la asignatura Desarrollo Infantil en el
Instituto Especializado de Educacion Superior El Espiritu Santo; al ser consultada por la aseveracién que
en entrevista dio la Directora Educativa de ATIM; esta comprueba dicha aseveracion, basandose en las
teorias del pedagogo Ovidio Decroly, el cual dice, que el nifio aprende progresivamente los valores

sociales y morales sin necesidad de convertir a estos en materia de ensefianza especifica sino que son

12 Rodriguez Séez, Luciano y Subias Pérez, Juan Manuel “Curso de Educacion Infantil”, Proyecto Mentor, Mira Editores.
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logrados a través del juego; asi también las pedagogas Rosa Agazzi y Carolina Agazzi; aseveran que la
concepcion del conocimiento infantil proviene de un aprendizaje basado en la experiencia y los intereses

infantiles; ya que para ella, esto beneficia a la estimulacion y formacion de los nifios.

Actualmente ATIM cuenta con 130 colaboradores que prestan sus servicios de forma rotativa al Museo
como parte de su servicio social 0 como vocacion hacia la institucion, dentro de estos voluntarios se
encuentran estudiantes de Medicina, Ingenieros, Técnicos en Sistemas, Contadores entre otros; estos
voluntarios deben de pasar un periodo de capacitacion de 3 a 6 semanas para poder formar parte de los
guias. Ademas cuenta con un personal fijo en el Area Administrativa de 23 personas las cuales tienen

diferentes funciones dentro de la organizacién.

ATIM ofrece a empresas e instituciones altruistas la oportunidad de cumplir sus metas de responsabilidad
social con los hijos de sus empleados o con Centros Educativos en condiciones de pobreza, ya que el
Museo puede coordinar toda la logistica de la visita: contactar a las escuelas, organizar transporte de ida y
regreso al lugar de origen, asi como también los precios de entrada, los cuales estuvieron vigentes hasta
julio de 2011 mostrados en el cuadro N° 4; ademas brinda atencidn personalizada de los guias y otros
servicios disponibles; como otras exhibiciones las cuales no son muy conocidas por el publico, ya que no

se les ha dado la promocidn necesaria.

Cuadro N° 4
Precios de entradas y promociones

Entrada General $2.00
Planetario $1.00
Entrada general mas planetario $2.50

Fuente: Datos proporcionados por la ATIM

Cada exhibicion tiene un periodo de duraciéon de quince minutos para poder ser mas dinamico ya que

busca que los nifios puedan visitar cada una de las salas con las que cuenta el museo las cuales se
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muestran en el anexo N° 3, asi también una vez terminado el recorrido las personas deciden su
permanencia en el lugar ya que nadie los obliga a marcharse después de terminado el recorrido.

Asimismo, se pone a disposicion de los visitantes una sala de proyecciones, donde pueden disfrutar de una
pelicula educativa que es discutida bajo la direccion de un guia experto en el tema. Ademas en los Ultimos
dos afios diez salas han sido remozadas y cuatro mas estan esperan de serlo este afio. Esto debido a que

cada sala cuenta con un patrocinador especifico y son ellos los que aportan los fondos para remozarlas.

B. Comportamiento de demanda 2010 - 2011 de ATIM

El Museo de los nifios TIN MARIN cuenta con una capacidad para 700 personas diarias, y la demanda de
sus servicios tiene una fuerte estacionalidad en los meses de junio a octubre ya que es el periodo de
clases donde las escuelas realizan mayores excursiones; y presenta problemas para cubrir los periodos de

baja demanda los cuales se detallan a continuacion en el cuadro N° 5.

CuadroN°5
Demanda 2010 - 2011 de ATIM

Usuarios
Centros Escolares | 1896 1635 2276 1915 1077 759
Visitas Familiares 730 563 927 639 393 228
Total 2626 2198 3203 2554 1470 987

Fuente: Elaboracién de grupo de tesis con datos proporcionados por ATIM

C. Filosofia de la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN

° Mision

Contribuir a la formacion de nifios y nifias en ciudadanos integrales y creativos mediante el

aprendizaje significativo, el estimulo cultural y la experimentacién divertida.
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° Vision

TIN MARIN es el espacio cultural divertido que los nifios sienten como propio y escogen para
disfrutar de experiencias inolvidables y emocionantes; donde, a través de la experimentacion

directa, tienen un aprendizaje sin limites y gozan de una ventana al mundo.

. Objetivos

a.  Estimular el desarrollo de la creatividad, la percepcion, las capacidades y destrezas de los nifios y
nifias en un ambiente de juego que, a su vez, promueva el trabajo en equipo, la convivencia y la

solidaridad.

b.  Servir de apoyo al sistema nacional de educacién formal, para que los escolares puedan observar y
verificar conceptos, leyes y fendomenos cientificos, tecnoldgicos y culturales, dentro de un ambiente

de esparcimiento.

. Valores Institucionales.

Toda institucion debe poseer valores que los ayuden a crear un buen ambiente de trabajo asi como
también normas de convivencia para un buen desarrollo laboral. Los valores que se practican en ATIM
son: objetividad, ética, calidad, solidaridad, respeto, cooperacion, honestidad, disciplina, equidad,

compromiso e igualdad.

IV. ASPECTOS GENERALES SOBRE PLAN DE MERCADEO

El Mercadeo (en inglés: Marketing) tiene diversas definiciones; segun Philip Kotler es el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes

y Servicios.
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A. Plan de Mercadeo

1. Definiciones de Plan de Mercadeo

El Plan de Mercadeo se define como un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a

fin de lograr los objetivos de la organizacion.'®

2.  Importancia del Plan de Mercadeo

La importancia de un Plan de Mercado radica en que sus actividades impulsan a la empresa u
organizacién hacia el logro de los objetivos, ya que es la Unica que produce ingresos de forma directa sin

quitar méritos a las diferentes areas como Financieras, de Produccion y Administrativas, entre otros.

3.  Aspectos generales del Mix de Marketing (Mezcla de Mercadeo)

Se define la mezcla de Marketing o Mercadeo como "el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
Mezcla de Mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto".*

En la mayoria de las decisiones de Mercadeo es importante tomar en cuenta la Mezcla de Servicios la cual

se enmarca en las 4P, las cuales son: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Las decisiones de Producto incluyen funcionalidad, apariencia, empaque, servicio, garantia entre otros. La
Distribucion viene enlazada con las decisiones relacionadas a los esquemas de trabajo, logistica,

cobertura de mercado y niveles de servicio. En cuanto al Precio se debe poner mucha atencién a la

13 William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, “Fundamentos de marketing”, 14a Edicién, McGraw Hill, 2007.
“Kotler, Philip y Armstrong, Gary ; “Fundamentos de Marketing”, Sexta Edicion, Pag. 63
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rentabilidad, la posibilidad de reaccién de la competencia y los descuentos del producto o servicio. La
Promocion, desde la perspectivas del Marketing es comprendido como las decisiones relacionadas con la
comunicacion orientada a la venta de los servicios a los clientes potenciales, donde se contempla los
costos de adquirir un cliente adicional, la publicidad y las relaciones publicas?. La figura N° 2 muestra la
aplicacion de las 4P de la Mezcla de Mercado.

Figura N° 2
Las cuatro P de la Mezcla de Mercadeo (Mix de Marketing)

Fuente: Kotler, Philip. “fundamentos de mercadotecnia”. Editorial Pearson México 2002

a.  Estrategia de Producto

Es uno de los elementos estratégicos de la Mezcla de Mercadeo, la base de la que parte cualquier
estrategia o plan de accion, todo lo tangible o intangible puesto a disposicion del publico. Un Producto es
entonces cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su atencién, su adquisicion, su empleo

0 consumo Yy que podria satisfacer un deseo 0 una necesidad.

5Kotler, Philip. “Direccion de Marketing Conceptos Esenciales”. Editorial Pearson México 2002
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La oferta de un producto, es el paquete total de beneficios que obtiene el cliente cuando realiza la compra:
el producto mismo; la marca; la disponibilidad; la garantia, el servicio de reparacion y la asistencia técnica
que ofrezca el vendedor; los esquemas de financiacion; y las relaciones personales que se desarrollen

entre los representantes del comprador y el vendedor.

b.  Estrategia de Precio

El Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio, es la suma de todos los
valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto y/o el servicio o de
utilizarlos. La forma de determinar los precios se ha convertido en un arte, donde se toman en cuenta una
serie de factores, entre los principales: el valor que tiene el producto o servicio para el consumidor, el grado

de utilidad y la competencia.

Dentro de las estrategias de Precio tenemos:16

. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo, se pueda lograr
una rapida penetracion, una rapida acogida, o pueda hacerlo rapidamente conocido.

. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, se pueda
aprovechar las compras hechas como producto de novedad.

. Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, se pueda crear
una sensacion de calidad.

. Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, se pueda atraer una mayor clientela.

. Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo, se pueda

bloquearla y ganarle mercado.

*®Kotler, Philip y Amstrong, Gary ; “Fundamentos de Marketing”, Sexta Edicion.
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Métodos para la fijacion de Precios

. Precio por costo: implica determinar el precio de acuerdo a la suma de los costos variables (mano de
obra directa, materia prima directa) y los costos fijos (costo de alquiler de local, sueldo fijo de
personal, energia eléctrica). Los costos deben servir de base y es lo minimo que se debe determinar
para asignar precio a un producto; pero, tomarlo como criterio Unico, seria insuficiente para una
adecuada fijacién de precio. Muchas empresas agregan un porcentaje a sus costos totales, para

asignar precio a su producto.

. Precio por demanda: toma como referencia el numero de pedidos que la empresa tiene del producto.
Si se obtienen pedidos constantes de un producto, el precio se mantendra e incluso podria
aumentarse, con el fin de obtener los maximos ingresos. Si los pedidos disminuyen, se
implementaran rebajas de precios, ya sea por medio de promociones especiales, 0 en la etiqueta de
precio que acompafia al producto, esto con el fin de recuperar los costos y darle movimiento al

producto.

. Precio en base a competencia: toma en cuenta los precios de las empresas competidoras, el limite
superior e inferior estara en funcién de dichos precios. La empresa debera determinar en qué lugar
quiere estar en el mercado. Si la empresa compite con precios bajos, para acaparar una significativa
porcion del mercado, debera sopesar si tiene los recursos para mantenerse durante dicho periodo.
Si por el contrario, implementara una politica de precios altos, debera analizar qué valor agregado
dara a su producto, para que los consumidores lo diferencien de los demas, y estén dispuestos a

pagarlo."

YKotler, Philip y Amstrong, Gary ; “Fundamentos de Marketing”, Sexta Edicion.
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c.  Estrategia de Plaza

También conocida como Posicién o Distribucion, incluye todas aquellas actividades de la empresa que
ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables son las siguientes: Canales, Cobertura,
Surtido, Ubicaciones, Inventario, Transporte y Logistica. '8

Estrategias de Plaza:

Ofrecer productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de correos y visitas a domicilio.

. Hacer uso de intermediarios para lograr una mayor cobertura de productos, o0 aumentar puntos de
ventas.

. Ubicar productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber (estrategia de distribucion
intensiva).

. Situar productos solamente en los puntos de ventas que sean convenientes para el tipo de producto
que se venda (estrategia de distribucion selectiva).

. Colocar los productos en un solo punto de venta que sea exclusivo (estrategia de distribucién

exclusiva).

d.  Estrategia de Promocion

El objetivo de las estrategias de Promocion es influir en el mercado meta y cumplir con las metas globales
de la organizacién, haciendo uso de la Publicidad, Relaciones Publicas, Ventas Personales y Promocion de
Ventas. Permitiendo el desarrollo de informacién persuasiva para atraer al cliente, y también el llevar a
cabo promociones. Ademas, es un conjunto de acciones diversas de tipo comercial cuya utilizacion se
sitta en el marco de una politica general de mercadeo dirigida principalmente al desarrollo de las ventas a

corto plazo.

*Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing, (Sexta Edicion, Pag. 63.)
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B. Plan Promocional

1. Definicion

Un Plan Promocional es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un
objetivo especifico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o una gama de producto.
También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede depender del tipo

de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afios*®.

La Promocién se define como: “Ventas Personales, Publicidad, Promocién de Ventas y Relaciones
Publicas, el papel de la Promocion en la Mezcla de Mercadeo consiste en fomentar intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta, mediante la informacién, persuasion y recuerdos de una
compaiiia o producto”.20 En el cual el principal objetivo de la empresa a través de su Plan Promocional, no
debera ser medido en principio de términos de ventas, aunque ese sea el objetivo por excelencia en el

mundo de los negocios.

Sin embargo, Belch G. y Belch M. en su libro Publicidad y Promocién (2004) agregan a estos cuatro
elementos el marketing Directo y de Internet/interactivo, ya que el papel que ambos juegan hoy por hoy ha
crecido como un plus que le brinda al producto o servicio debido a los avances tecnoldgicos y a la

confianza que brinda el trato cara a cara.

2.  Importancia de la Promocion

Es importante ya que busca obtener una buena publicidad a la vez que informa sobre el producto, ya que si
nadie conoce de su existencia este fracasara, de modo que la primera tarea de la Promoci6n es informar,
no basta simplemente con tener conciencia del producto sino que los consumidores deben entender que

beneficios proporciona, como funciona y como obtenerlo.

%K otler, Philip. “Direccion de Marketing Conceptos Esenciales”. Editorial Pearson México 2002.
20Belch G. y Belch M, Publicidad y Promocién Prentice Hall, 2004.
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3. Métodos de Promocion

Los cinco métodos de Promocion que se utilizan para persuadir a los consumidores a que prefieran una

marca 0 un Servicio son?':
a. Venta Personal

Esta ocurre cuando la organizacién ofrece de forma directa sus productos o servicios a un cliente
prospecto. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono. Ademas la presentacion personal
que hace la fuerza de ventas con el propésito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes.
En ese sentido, resulta necesario conocer cuales son los diferentes tipos de venta y en qué consiste cada
uno de ellos con la finalidad de estar mejor capacitados a la hora de decidir cuél de ellos implementar de

acuerdo a las particularidades de la empresa, su mercado meta y sus productos o servicios.

. Venta por Teléfono (Telemarketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente
potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio. Segun Stanton, Etzel y Walker, los
productos que se pueden comprar sin ser vistos son idéneos para las ventas por teléfono, la cual se

divide en dos tipos, y se muestran a continuacién en cuadro N°6:

Cuadro N° 6
Tipos de venta por teléfono

Consiste en llamar por teléfono a los clientes potenciales para ofrecerles un producto o

La venta telefonica
servicio con la intencidn de cerrar la venta en cada llamada. Dada sus complejidades, este
externa o de salida | _ o o
tipo de venta requiere de vendedores especializados para lograr resultados 6ptimos.

Consiste en atender las llamadas de los clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser
La venta telefonica
fruto de los anuncios en la televisidn o de publicaciones en periodicos o revistas, acciones
interna o de entrada
de correo directo).

Fuente: Stanton, Etzel y Walker, “Fundamentos de marketing”.

21William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, “Fundamentos de marketing”, 14a Edicion, McGraw Hill, 2007.
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Venta Online (en linea o por internet): Consiste en poner a la venta los productos o servicios de la
empresa en un sitio web en internet, de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste

el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "onling".22

Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias de ventas en linea abarcan la porcién mas cuantiosa
del comercio detallista son los libros, musica y videos, hardware y software de computadora, viajes,
juguetes y bienes de consumo electrénicos. Ya que los cambios en internet se producen
rapidamente, estas categorias pueden verse superadas pronto por otros articulos de belleza y

cuidados de la salud, partes para autos, o productos para mascotas.

Venta por Correo: Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos, catalogos,
videos, CD's y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo postal, pero
con la caracteristica adicional de que se incluye un "formulario de pedido" para que la persona
interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el formulario por correo, realizando una
llamada telefénica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido. El correo es un
medio adecuado para la comunicacién directa e individualizada, ya que permite una mejor seleccion

del publico objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar faciimente los resultados.

Publicidad

La Publicidad es una comunicacion impersonal, ya que los medios masivos, como la television, la radio,

revistas y periddicos transmiten el mensaje a grandes grupos de personas al mismo tiempo. Esta es

considerada como una de las mas poderosas herramientas de la Mercadotecnia, especificamente de la

Promocion, que es utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y

personas individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos,

servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

?’Kotler Philip, Armstrong Gary, “Marketing”, 10a. Edicién, de Camara Dionisio y Cruz Ignacio, Prentice Hall, 2004, Pags.507,
555, 580.
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Desglosando en términos sencillos, diremos que la Publicidad:

. Es pagada por un patrocinador identificado, que puede ser una empresa lucrativa, organizaciéon no

gubernamental, institucion del estado o persona individual.

. Tiene por objetivo informar, persuadir y/o recordar. Por ejemplo, en el caso de un nuevo producto se
puede utilizar la Publicidad para informar al publico objetivo la existencia de ese producto, sus
beneficios, ventajas, donde adquirirlo. En el caso de un producto con cierto tiempo en el mercado y
que es ya conocido por el publico objetivo se puede utilizar la publicidad para persuadir a que éste

realice compras repetitivas del producto.

. Se puede utilizar para promover tanto productos tangibles como servicios, lugares, ideas, proyectos,
personas (politicos). Por tanto, se puede utilizar la Publicidad para atraer tanto a compradores como

a usuarios, seguidores, espectadores, votantes, entre otros.

c. Promocién de Ventas

La Promocion de Ventas es uno de los medios para estimular la demanda, disefiados para complementar
la Publicidad y facilitar las Ventas Personales. Algunos ejemplos de medios de Promocion de Ventas son

cupones, bonos, exhibidores en tiendas, ferias comerciales, muestras y concursos.23

La importancia de la Promocion de Ventas radica en que atrae al consumidor y crea incentivos para la
compra, logrando de esta manera atraer al consumidor el cual busca una buena oferta especial, ya que
suele considerar a todos los productos en forma similar.2* Con esto la Promocion de Ventas busca atraer a
los consumidores, principalmente a los que compran poco porque piensan que todos los productos son

iguales y esperan ofertas o promociones especiales que les convengan para adquirirlos.

\Villiam J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, “Fundamentos de marketing”, 14a Edicion, McGraw Hill, 2007.
24 Mc. Daniel Carl Jr. Op. Cit., Pagina 578
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Los instrumentos de la Promocion de Ventas lo usan la mayoria de las organizaciones, incluyendo
fabricantes, distribuidores, detallistas, asociaciones comerciales e instituciones no lucrativas. Algunas de

las formas de Promocion de Ventas se presentan a continuacion en el cuadro N° 7.

CuadroN° 7
Herramientas de la Promocion de Ventas

Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando compran los
productos especificados. Muchos cupones se distribuyen como inserciones

independientes en periddicos, pero también son distribuidos mediante el correo

Cupones
directo, revistas y Ultimamente estan siendo distribuidos en internet mediante sitios
web y correos electronicos.
Son una reduccion (por lo general momentanea) al precio regular del producto; por lo
Descuentos

cual, los consumidores logran un ahorro con respecto al precio normal del producto.

Bonificaciones

Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a costo muy bajo como incentivo para

comprar un producto.

Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto para probarlo. Es una

manera de lograr que un cliente potencial pruebe el producto, ya sea gratis o mediante

Muestras gratuitas el pago de una suma minima. Las muestras pueden entregarse de puerta en puerta,
enviarse por correo, repartirse en una tienda, unirse a otro producto o incluirse en un
anuncio.

Son aquellas actividades que proporcionan a los consumidores la oportunidad de
Concursos o sorteos | ganar algo, como dinero en efectivo, viajes 0 mercancia, sea por medio de la suerte o

de un esfuerzo adicional.

Promociones en puntos

de compra

Incluyen exhibiciones y demostraciones que se efectuan en el punto de compra o de

venta.

Recompensas por ser

cliente habitual

Es dinero en efectivo u otros incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos

productos o servicios de una empresa.

Especialidades

publicitarias

Son articulos Utiles grabados con el nombre del anunciante y que se obsequian a los
consumidores. Los articulos mas comunes de este tipo son: plumas, calendarios,

llaveros, cerillos, bolsas para compras, camisetas, gorras, tazas para café, entre otras.

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion
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d.  Marketing Directo (Mercadeo Directo)

El marketing Directo “consiste en las conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los

clientes”.?5 El Marketing Directo se puede visualizar desde dos puntos de vista:

. Como una forma de distribucién directa; es decir, como un canal que no incluye intermediarios
. Como un elemento de la Mezcla de Marketing que se utiliza para comunicarse directamente con los

consumidores.

Segun Parrefio Selva, Josefa el Marketing Directo es la herramienta de comunicacién que se debe utilizar
cuando la empresa desea establecer relaciones individuales con sus clientes, permitiendo a la empresa
crear vinculos estrechos y permanentes con cada uno de ellos?. Los principales objetivos del Marketing

Directo son:

o Ganar clientes

. Fomentar la fidelidad de los mismos, para que clientes repitan la compra.

Ademas en las organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de productos, el Marketing Directo se
utiliza para ganar socios y patrocinadores. Ya que el Marketing Directo es un dialogo directo. A través del
cual, las empresas quieren establecer un “dialogo” mutuo entre ellas y los clientes (potenciales) y mantener
este contacto el tiempo que sea posible. A través del Marketing Directo, las empresas pueden ajustarse a

los deseos del cliente de acuerdo con ofertas adaptadas a sus necesidades y ofrecer un trato individual.

Por otra parte los medios utilizados para el Marketing Directo son muchos y a la vez totalmente diferentes
unos con otros por lo que es necesario estudiarlos por separado; en el cuadro N° 8 se presentan los

principales medios de Marketing Directo?’:

25 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicién, Prentice Hall, Pags. 533
%Parrefio Selva Josefa; Conde Ruiz Enar y Casados, Ana Belén; Direccion Comercial: Los Instrumentos de Marketing. Pag. 279.
2iKotler, Philip y Amstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, Prentice Hall, Pags. 546.
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CuadroN° 8
Principales medios de Marketing Directo

Principal herramienta del marketing directo el cual consiste en utilizar el teléfono para vender

directamente a los consumidores y a las empresas. Un ejemplo muy conocido por la gran

M?r:?tl_ng mayoria son los nimero 800 de entrada, sin cargo telefonico para el que llama. En cambio,
telefonico otras empresas ofrecen los numeros 900 para vender a los consumidores informacion,
entretenimiento o la oportunidad de expresar una opinién, bajo un pago por llamada.
Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otros a una persona en una direccion
especifica (su domicilio, oficina, fax 0 e-mail). Las ventajas de este medio son que permite
Marketing por

correo directo

llegar de una manera muy selectiva y personalizada al mercado meta, ademas es muy
flexible y permite una medicién facil de los resultados. Sin embargo, para que este sea

efectivo, requiere de una lista de correos bien elaborada.

Consiste en una pieza impresa y encuadernada de por lo menos ocho paginas que ofrece

Marke?ing et multiples productos y ofrece un mecanismo para ordenar directamente. Hoy en dia y con la
catalogo estampida hacia internet, cada vez méas catalogos se estan volviendo electronicos.

Este adopta uno de dos medios principales: 1) Anuncios en television de 60 0 120 segundos

Marketing de de duracién (también existen los de 30 minutos) que describen de forma persuasiva a un

respuesta directa

por television

producto y proporcionan a los clientes un numero sin cargos telefonicos con el cual se
pueden efectuar pedidos. 2) Los programas de television y canales de compras en casa

dedicados a la venta de productos y servicio.

Marketing en

Kioscos

Consiste en colocar informacion y opciones de hacer pedidos en maquinas especiales (en
contraste con las maquinas expendedoras que hacen entrega de los productos). Este tipo de
magquina son ubicados en tiendas, aeropuertos y otros lugares. Un ejemplo de este son

aquellas maquinas que le permiten al cliente escuchar la musica antes de comprarla.

Marketing en Linea

Consiste en utilizar un sitio web en internet como canal para proporcionar informacion
actualizada a los clientes acerca de los productos y servicios que se comercializan mediante
catalogos on-line, y también, como un medio de distribucion para entregar productos digitales
como libros electrénicos, musica y software, mediante una pagina de descarga on-line. Un
sitio web también puede incluir formularios para hacer uno o mas pedidos que le seran

entregados en tiempos prudenciales de un dia 0 una semana.

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion
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e. Relaciones Publicas

Las relaciones Publicas se definen: “como una herramienta de administracion destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas. Es una forma de
promocion que muchas veces se ignora. Ademas las Relaciones Publicas, a diferencia de la mayor parte

de la Publicidad y de las Ventas Personales, no incluyen un mensaje de ventas especifico”.28

Abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones
generalmente favorables hacia una organizacién y sus productos; los objetivos de las Relaciones Publicas
pueden ser clientes, accionistas o0 un grupo de interés especial. Las Relaciones Publicas pueden asumir

muchas formas entre ellas los boletines, los informes anuales y eventos de beneficencia.

C. Analisis FODA

El analisis FODA es una técnica ideada por Kenneth Andrews y Roland Christensen hace mas de 20 afios
y se utiliza para comprender la situacion actual de una empresa, organizacion, producto o servicio
especifico, desempefio profesional 0 académico, tomar una mejor posicidén ante una negociacién, estudiar
la forma en que estamos realizando una venta y en muchas ofras situaciones. El objetivo de esta

herramienta es ayudarlo a diagnosticar para, en funcion de ello, poder decidir.

Mediante el andlisis del ambiente externo (Oportunidades y Amenazas), y del ambiente interno
(Debilidades y Fortalezas), puede utilizar estas técnicas para pensar en la estrategia de toda la

organizacion, un departamento o un equipo.2?

28 Fundamentos de Marketing, 13a Edicién, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill interamericana, 2004
**Diaz de Santos, “El Diagnostico de la Empresa” Espafia, Madrid. Pagina 35.
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1. Analisis Interno

Se refiere al diagnostico interno de la empresa, identificando las Fortalezas y Debilidades, donde las
Fortalezas vienen representadas por aquellos factores internos positivos que contribuyen al logro de los
objetivos de toda organizacion. Asi como también se puede definir que las Debilidades son aquellos

factores internos negativos que inhiben al logro de los objetivos, los cuales pueden ser controlables.

° Determinacion de Fortalezas (F)

Las Fortalezas son todas aquellas actividades que realiza la organizacidn con un alto grado de eficiencia.
Asi también Rivero (2002), expresa que las fortalezas son las capacidades, recursos y posiciones
alcanzadas en determinadas areas empresariales y en el mercado, que ayudan a aprovechar las

oportunidades o a superar las amenazas.

Por otro lado Espinoza (2009), dice que para determinar las Fortalezas se debe buscar aquellos elementos
positivos que la organizacién ya posee y que constituyen recursos muy importantes para alcanzar los
objetivos de la organizacién. Se pueden clasificar en: aspectos al servicio que se brinda, aspectos

financieros, aspectos de mercadeo, aspectos organizacionales y aspectos de control, entre otros.

. Determinacion de Debilidades (D)

De acuerdo a Diaz las Debilidades son todas aquellas actividades que realiza la organizacion con un bajo
grado de eficiencia. Asi también Rivero (2002) dice que las Debilidades son las capacidades, recursos y
posiciones alcanzadas que limitan las posibilidades de aprovechar las oportunidades, por lo cual hay que

intentar evitarlas.

%Dijaz de Santos, “El Diagnostico de la Empresa” Espafia, Madrid. Pagina 37.
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Por otro lado Espinoza (2009), destaca las Debilidades como todos aquellos elementos, recursos,
habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y constituyen barreras para lograr la buena marcha de la
organizacidn. También se pueden clasificar en: aspectos al servicio que se brinda, aspectos de mercadeo,

aspectos organizacionales y aspectos de control, entre otros.

2. Andlisis externo

Este analisis se realiza con el propdsito de identificar todos aquellos factores tanto positivos como
negativos que inciden en el normal funcionamiento del negocio. Entendiendo como Oportunidades aquellas
posibilidades externas a la empresa, que tienen un impacto favorable en sus actividades. Al mismo tiempo,
considerando como Amenazas todas aquellas fuerzas externas a la empresa que pueden tener una

influencia desfavorable en sus actividades las cuales no pueden ser controlables.

. Determinacion de Oportunidades (O)

Segun Diaz, las Oportunidades son situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que
podrian favorecer al logro de los objetivos trazados. También Rivero (2002), dice que las Oportunidades
son las fuerzas procedentes del entorno, competencia 0 mercado que supone ocasiones que la empresa
debe aprovechar para mejorar su posicién. Por otra parte Espinoza (2009), menciona las Oportunidades
como todos aquellos eventos del medio ambiente externo que de presentarse, facilitarian el logro de los

objetivos trazados por la empresa.

. Determinacion de Amenazas (A)

De acuerdo a Diaz, las Amenazas son situaciones del entorno que podrian afectar negativamente el logro
de los objetivos. De igual forma, Espinoza (2009), conceptualiza las Amenazas como todo aquello del
medio ambiente externo que de presentarse, complicarian o evitarian el logro de los objetivos que la

empresa se ha trazado.
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Por otra parte Rivero (2009), dice que las Amenazas, es donde se incluyen todas las fuerzas procedentes
del entorno, la competencia o el mercado en donde pueden presentarse dificultades para la empresa.
Para comprender de una mejor forma como se dividen los factores dentro del diagnostico se presenta la

figura N° 3 en la cual se detallan las variable controlables por la empresa y las no controlables.

FiguraN°3
Cuadro comparativo de la herramienta de diagnéstico FODA
FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

Controlables No Controlables
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

(+) (+)
DEBILIDADES AMENAZAS

(-) (=)

Fuente: Michael E. Porter “Estrategia Competitiva”.

D. Cadena de Valor

Michael Porter, de Harvard, propuso la Cadena de Valor como la herramienta para identificar formas de
crear mas valor para los clientes. Toda empresa es un conjunto de actividades que se efectlian para
disefar, producir, vender, entregar y apoyar su producto. La Cadena de Valor identifica nueve actividades
con importancia estratégica que crean valor y costo en un negocio dado.3' Esas nueve actividades

creadoras de valor consisten en cinco actividades primarias y cuatro actividades de apoyo.

Las actividades primarias representan la sucesion de introducir materiales al negocio (logistica de entrada),
convertirlas en productos terminados (operaciones), embarcar productos terminados (logistica de salida),

venderlos (marketing y ventas) y darles servicios (servicio). Las actividades de apoyo abarcan desde

31 Kotler. Philip; Direccion de Marketing, Conceptos Esenciales, Pearson Educacion, México 2002, Pag. 24
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compras, desarrollo de tecnologia, manejo de recursos humanos e infraestructura de la empresa; la figura

N° 4 muestra de forma representativa las nueve actividades creadoras de valor.32

Figuran®4
Las nueve actividades de la Cadena de Valor

1. Actividades primarias

Las actividades primarias se refieren a la creacién fisica del producto, su venta y el servicio posventa, y
pueden también a su vez, diferenciarse en sub-actividades. EI modelo de la cadena de valor distingue

cinco actividades primarias:®

*Kotler Philip, Direccion de Marketing Decima Edicion Pearson Educacion México, Pag. 44
**Porter Michael E., La estrategia competitiva.
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Logistica Interna: Son operaciones de recepcion, almacenamiento y distribucion de materias primas.
Operaciones: procesamiento de las materias primas para transformarlas en el producto final.
Logistica Externa: almacenamiento de productos terminados y distribuciéon del producto al
consumidor.

Marketing y Ventas: actividades con las cuales se da a conocer el producto.

Servicio de Post-venta 0 Mantenimiento: agrupa las actividades destinadas a mantener, realzar el

valor del producto, mediante la aplicacién de garantias.

Actividades de apoyo

Las actividades primarias estdn apoyadas o auxiliadas por las también denominadas actividades

secundarias:

Infraestructura de la organizacién: actividades que prestan apoyo a toda la empresa, como la
planificacion, contabilidad y las finanzas.
Direccion de Recursos Humanos: busqueda, contratacion y motivacioén del personal.

Desarrollo de Tecnologia, Investigacion y Desarrollo: generadores de costes y valor.

Marketing de Servicios

Segun Zeithaml Valerie, el Marketing de Servicios son actos, procesos y desempefios proporcionados 0

coproducidos por una entidad o persona para otra entidad o persona.3*

3 Zeithaml, Valerie A.; Bitner, Mary, Jo; Gremler, Dwayne; Marketing de Servicios, Mc Graw Hill, Quinta Edicion, 2009, Pag. 4
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1. Caracteristicas de los Servicios

Las caracteristicas fundamentales que diferencian a los servicios de los bienes (y que los mercaddlogos
debe tomar en cuenta) son cuatro: 1) Intangibilidad, 2) Inseparabilidad, 3) Heterogeneidad y 4) Caréacter

perecedero®. Los cuales se detallan a continuacion en el cuadro N° 9

CuadroN°9
Caracteristicas de los servicios

Los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por
tanto, tampoco pueden ser almacenados, ni colocados en vitrinas de una tienda para
I — ser adquiridos por el comprador (como sucede con los bienes o productos fisicos). Por
mangibrica ello, esta caracteristica de los servicios es la que genera mayor incertidumbre en los
compradores porque no pueden determinar con anticipacion y exactitud el grado de

satisfaccion que tendran luego de rentar o adquirir un determinado servicio.

Los bienes se producen, se venden y luego se consumen. En cambio, los servicios se
producen, venden y consumen al mismo tiempo, en ofras palabras, su produccion y
Inseparabilidad consumo son actividades inseparables. Por ejemplo, si una persona necesita un corte de
cabello, debe estar ante un peluquero para que lo realice. Por ende, la interaccién

proveedor-cliente es una caracteristica especial de la mercadotecnia de servicios.

Cada servicio depende de quién los presta, cuando y donde, debido al factor humano; el
cual, participa en la produccion y entrega. Por ejemplo, el servicio que presta un

peluquero puede variar en un mismo dia porque su desempefio depende de factores,
Heterogeneidad o

o como salud fisica, estado de animo, grado de simpatia hacia el cliente o el cansancio
Variabilidad

que sienta a ciertas horas del dia. Por ello es dificil para el comprador pronosticar la
calidad antes del consumo. Por esto es necesario que los proveedores estandaricen los

procesos de sus servicios y que capaciten continuamente a su personal.

Los servicios no se pueden conservar, almacenar o guardar en inventario. Por ejemplo,
Caracter Perecedero o
. los minutos u horas en las que un dentista no tiene pacientes, no se puede almacenar
Imperdurabilidad . . .
para emplearlos en otro momento, sencillamente se pierden para siempre.

Fuente: Philip Kotler, Direccion de Marketing Conceptos Esenciales

¥Kotler, Philip. “Direccién de Marketing Conceptos Esenciales’. Editorial Pearson México 2002.
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CAPITULOII

“DIAGNOSTICO PARA EL INCREMENTO DE LAS VISITAS AL MUSEO DE LOS NINOS TIN
MARIN, UBICADO EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR”

. IMPORTANCIA

En la actualidad las personas son cada vez mas exigentes y esperan que se les brinde un servicio que
llene sus expectativas, es por ello que esta investigacion permitira conocer esas expectativas, por lo cual la
funcidn de mercadotecnia en el presente es muy importante para todas las empresas que buscan
mantenerse y posicionarse en nuevos mercados, para esto es preciso saber interpretar, definir y poner en
practica los planes de mercadeo dptimos para enfrentar los grandes desafios y oportunidades que se

presentan hoy en dia.

Para poder optimizar las oportunidades que se presentan con los procesos de mercadotecnia es necesario
analizar en qué nivel se encuentra el negocio, a qué nivel quiere ser llevado, y como llegar alli. Para esto
es necesario realizar un diagnostico que contribuya a determinar la situacion actual y que ademas
establezca las posibles situaciones problematicas dentro de la organizacion. Ya que el objetivo primordial
radica en dar soluciones apropiadas a la situacion actual de la organizacion sin dejar de lado la cantidad de

recursos con la que esta cuenta.

Al llevar a cabo esta investigacion fue necesario observar y evaluar la estrategia de Marketing que
actualmente se utilizan asi como también al personal que labora en la Asociacion Museo de los nifios TIN

MARIN, ubicada en el municipio de San Salvador.
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IIl.  OBJETIVOS

A. General

Recopilar informacidn basica que sirva de insumo para el disefio de un Plan de Mercadeo Promocional a
fin de incrementar la demanda de visitantes en la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, ubicado en el
municipio de San Salvador.

B. Especifico

. Obtener informacién de la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN que contribuya a diagnosticar

la situacion actual del mercado.

. Conocer la opinion de la poblacién acerca de los servicios que brinda el Museo de los nifios TIN
MARIN.

. Conocer las estrategias de Marketing Promocional que utiliza la competencia de la Asociacion

Museo de los nifios TIN MARIN para atraen a sus clientes.

lll. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

A.  Formulacion del problema

En el pais las ONG ayudan en gran medida al desarrollo del mismo, ya que contribuyen a la generacion de

empleo y permiten el desarrollo empresarial y educativo. Es por esta razén que brindan $5, 288,50036

*®http://www.mined.gob.sv/downloads/CUENTAS% 20NACIONALES% 20DE% 20EDUCACION/CNE _Informe_2009_0_.pdf
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anuales al pais en educacion; la cual se encuentra basada en datos proporcionados por la DIGESTYC y el
MINED.

Al igual que cualquier empresa las ONG se encuentran en un mundo competitivo, por lo tanto deben de
buscar la manera de sobresalir frente a sus competidores y asi poder atraer mas consumidores hacia los

productos y servicios que ofrecen.

El Museo de los nifios TIN MARIN abri6 sus puertas al publico el 28 de Octubre de 1999 y desde entonces
ha sido visitada por mas de medio millon de personas de todo el pais dado que su principal razén de ser es
la ensefianza a los nifios, por tal motivo su lema es “ensenar jugando”. Para ello cuentan con 29 salas de
exhibicién las cuales muestran a los nifios diferentes aspectos del mundo, buscando crear una motivacion
para que los nifios se puedan desarrollar de forma personal y sociocultural; y a la vez busca satisfacer a los
padres y maestros ya que todos tienen una meta en comun la cual es que los nifios desarrollen sus

conocimientos a través de una forma mas dinamica.

Segun la directora educativa de ATIM; hoy en dia es necesario que los nifios reciban estimulos a través
de la experimentacion, ya que los conocimientos que nunca se olvidan son aquellos en los cuales la
persona tiene la oportunidad de practicarlos, y a la vez se sientan motivados a seguir investigando sin la

necesidad que esta sea obligatoria.

Pero en la actualidad el Museo de los nifios TIN MARIN, esta experimentando una baja en su demanda la
cual no cubre sus expectativas del promedio de visitas esperadas, |0 que genera un estado de alerta por
conocer que es lo que esta pasando, y como poder mejorar la situacion que se vive en el museo. Es por
esta razdn que se estima conveniente realizar un estudio de Mercado Promocional, con el cual se obtenga

un mayor ingreso econémico y a la vez que incentive a mas personas a visitar ATIM.

El Museo de los nifios TIN MARIN es una organizacién sin fines de lucro, la cual subsiste de donaciones de
diferentes empresas, segun datos proporcionados por la Directora Educativa de ATIM, estas ascienden a

un 41% de su presupuesto anual; al mismo tiempo, segun ella, la otra porcién de su presupuesto es
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recaudado por las personas que visitan el museo, pero debido a la poca publicidad que este tiene se ha
visto afectada con la disminucién de los ingresos, por lo tanto se plantea el problema de la siguiente

manera.

¢En qué medida un Plan de Mercadeo Promocional contribuira al incremento en la demanda de

visitantes en la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN?

B. Delimitacion del problema

El Plan de Mercadeo Promocional para incrementar la demanda en la Asociacion Museo de los nifios TIN
MARIN, se llevara a cabo en el Area Metropolitana del departamento de San Salvador (AMSS). Donde se
analizaran las siguientes unidades de estudio: Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, Competencia,

Centros Educativos que visitan ATIM y Padres de familia que visitan ATIM.

IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion de campo fue necesaria la implementacion de herramientas y
técnicas, la cual ayudo a determinar el diagnostico de la situacion actual en ATIM, ubicado en el municipio
de San Salvador; donde fue necesario utilizar las encuestas dirigidas tanto a personal que labora en ATIM

asi como también a Centros Escolares y Padres de familia que visitan el Museo.

Para llevar a cabo esta investigacion de campo es primordial estudiar los agentes que se relacionan con la
misma, y asi determinar las variables a analizar y poder tener una mejor vision de los objetivos de la
investigacion que ayude a demostrar la importancia de un “PLAN DE MERCADEO PROMOCIONAL PARA
INCREMENTAR LA DEMANDA DE VISITANTES EN LA ASOCIACION MUSEO DE LOS NINOS TIN
MARIN, UBICADO EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR”.
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A. Metodologia de la Investigacion

Para realizar la investigacion se tomo como base el método cientifico ya que este se aplica a un problema
existente en la realidad; ademas conduce a un resultado confiable, valido y preciso siguiendo un proceso
de investigacion; ya que el método cientifico es la via para la implementacion de estrategias que se siguen

para determinar los objetivos de estudio.

El método cientifico estd compuesto por cuatro métodos generales, de los cuales se tomaron dos como

referencia, los cuales son el método analitico y el método deductivo.

1. Método Analitico

Este método ayudo a describir la situacién actual en cuanto a la demanda de visitas que presenta ATIM,
asi como también las estrategias de mercadeo que ha utilizado para darse a conocer y aquellas en las
cuales necesita mejorar en cuanto a su promocion, para incrementar el nimero de personas que los visitan

y evitar asi la disminucién actual de visitantes.

2. Método Deductivo

El método deductivo implica estudiar la informacion de lo general a lo particular concerniente a la
Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, ubicado en el municipio de San Salvador; en donde se estudio
los elementos que utilizan para darse a conocer y asi lograr tener un diagnéstico integral del estudio, a

efecto de conocer la situacién actual que causa la problematica y que afecta de forma directa ATIM.
B. Tipo de investigacion
En la realizacion de la investigacion se hizo uso del estudio descriptivo, ya que este “busca especificar las

propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que sea sometido

a analisis, ademas mide diversos aspectos del fendmeno a investigar desde el punto de vista cientifico y



40

describe una serie de cuestiones y mide cada una de ellas independientemente de lo que se investigue”,
en este caso la investigacion sirvio para conocer como la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN se

promueve en el mercado.

C. Fuentes de recoleccion de informacion

Con la intencion de obtener informacién precisa y oportuna que sustente la investigacion se utilizaron dos
tipos de investigacién; las primarias y las secundarias, logrando una complementariedad entre ambas, para

puntualizar y fortalecer el estudio.

1. Fuentes Primarias

Fuentes primarias son aquellas que proveen una evidencia directa sobre el tema de investigacion y
proporcionan datos de primera mano desde adentro del evento en particular, dicha investigacion se realizo
por medio de cuestionarios, entrevistas, observacion e inteligencia de marketing la cual proporciono la

informacién necesaria para realizar el analisis.

El primer paso para realizar el diagnostico fue visitar en varias ocasiones las instalaciones de ATIM con el
fin de entablar una relacién estrecha con la Directora Educativa la cual expreso los diferentes problemas
que afectan dicha institucion. Asi también fue necesario visitar otros museos a manera de conocer su
entorno y utilizar la inteligencia de marketing para las empresas que ofrecen tours educativos dentro de

sus instalaciones.

Ademas como un segundo paso se realizaron dos encuestas diferentes para el personal que labora en
ATIM y otros cuestionario para los Centros Educativos y padres que visitan el Museo, Ademas en el caso

de los guias o colaboradores se utilizo la inteligencia de marketing y la lluvia de ideas con el propésito de

3"Hermandez Sampieri, C. Roberto y otros (1998)."Metodologia de la Investigacion” McGraw - Hill Interamericana S.A de C.V
México.
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obtener informacién de primera mano en todo lo relacionado a la promocion y conocer aquellos factores y

términos que afectan su realizacion.

2. Fuentes secundarias

Una fuente secundaria analiza e interpreta fuentes primarias; es por esto que en este punto se analiz6 una
serie de documentos facilitados tanto por ATIM, asi como de otros museos que fueron visitados los cuales
ayudaron para realizar el diagnostico y que fueron las fuentes secundarias para esta investigacion.
Ademas, fue necesario hacer uso de libros, tesis, boletines del Ministerio de Educacion (MINED), Internet y

otros documentos con informacién que ayudé a desarrollar y sustentar la investigacion.

D. Alcances y Limitaciones de la investigacion

1. Alcances de la investigacion

Al llevar a cabo la investigacion de campo fue posible accesar a cada una de las unidades de andlisis en
estudio, asi por ejemplo tanto los padres de familia como los Centros Escolares que vitan el Museo de los
nifios TIN MARIN se mostraron amables y dispuestos a responder todo el instrumento, a la vez que estos
sugerian otros aspectos que se podrian mejorar en el museo; ademas con respecto a la competencia
visitada estos se mostraban accesibles al momento de abordarlos y de realizar algunas preguntas sobre su
funcionamiento. Por otra parte los colaboradores se mostraban accesibles a momento de realizar la
observacion asi también a cualquier interrogante que se les hiciera con respecto al museo de igual forma

para la realizacion de la sesion de lluvia de ideas.
2.  Limitaciones de la investigacion
A pesar de haber tenido acceso a todas la unidades de analisis en estudio se presentaron algunos

inconvenientes al momento de la recoleccién de informacién, tal es el caso del personal Administrativo de

ATIM en donde no fue posible realizar la encuesta de forma personal sino que fue necesario dejarlas y



42

esperar a que tuvieran el tiempo para poder responderlo sin embargo esto ocasiono un atraso significativo
ya que fue necesario presionarlos para poder obtener dichas encuestas; asi también en la sesién de lluvia
de ideas fue dificil de realizar con los colaboradores ya que se tenia que llevar a cabo en el lugar y al
momento que ellos dispusieran, ademas de contar con la supervision de la Directora de Atencion al Cliente
quien es la encargada de estos lo que dificulto el desarrollo de la sesion de lluvia de ideas; ademas de la

prohibicidn del uso de camaras o grabadoras en el desarrollo de esta.

E. Técnicas e instrumentos de investigacion

1. Observacion directa

Se hizo uso de la guia de observacion con el fin de conocer diferentes aspectos como el numero de
visitantes, la atencién brindada, la seguridad, los precios, el mantenimiento a las instalaciones y la

coordinacién de los guias tanto de ATIM como de la competencia. (Ver anexo N° 4)

2. Encuesta

Este instrumento es el de mayor utilizacion en la recoleccion de datos y consiste en un conjunto de
preguntas respecto a las variables a evaluar en la investigacion; se elaboraron cuatro tipos de
cuestionarios, dos de ellos dirigidos el personal Administrativo de ATIM como gerentes el cual esta
compuesto por 26 preguntas (Ver anexo N° 5), mientras que el otro cuestionario contiene 18 preguntas
(Ver anexo N° 6) el cual fue dirigido a los demas empleados Administrativos tomados en cuenta para el
analisis, con el fin de realizar un diagnostico de la situacién actual de ATIM; asi también a los Centros
Escolares del Area Metropolitana y que visitan ATIM se le paso un cuestionario el cual esta compuesto por
21 preguntas (Ver anexo N° 7) y ademas un cuestionario dirigido a los padres de familia que visitan ATIM
con 18 preguntas (Ver anexo N° 8), la cual brindo informacién oportuna acerca de la preferencia que tienen

tanto los Centros Educativos como los padres al momento de visitarlo.
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3. Inteligencia de Marketing (Inteligencia de Mercadeo)

Para esta investigacion fue necesario utilizar la Inteligencia de Marketing con dos de las unidades de
analisis, la competencia y los colaboradores. En el caso de la competencia esta fue realizada haciendo uso
de llamadas telefonicas, entablando conversacién con algunos maestros que han realizados visitas a
empresas que ofrecen tours educativos, asi como con los mismos empleados de los diferentes museos y
empresas. En el caso de los colaboradores la Inteligencia de Marketing fue aplicada al momento de
realizar los diferentes recorridos por las instalaciones de ATIM; ya que se entablaban conversaciones con
algunos de ellos, esto con el fin de recabar informacién veridica que ayudara a realizar la guia de

preguntas para el desarrollo de la sesion de lluvia de ideas que luego seria aplicada a los colaboradores.

4, Sesion de lluvia de ideas

Esta fue aplicada a los colaboradores o guias de ATIM para la cual se obtuvo la colaboracion de un grupo
de 8 personas, entre los cuales se encontraban jévenes que aun estudian bachillerato como universitarios
y una coordinadora de guias, los cuales expresaban sus ideas acorde a las preguntas realizadas; la guia
de lluvia de ideas contaba con 15 preguntas (Ver anexo N° 9), sin embargo estas no se transmitieron de
forma oral sino de manera escrita, en busca de que estos tuvieran mas libertad de expresar sus ideas y sin
temor a posibles llamados de atencion o afectar su servicio social; esta actividad fue realizada en las
instalaciones de ATIM y tuvo una duracion de 40 minutos, en los cuales se dio un tiempo para analizar

algunas preguntas con el fin de recabar méas informacion que beneficiara dicha investigaciéon.

F. Unidades de analisis, determinaciéon de universoy muestra

1. Poblacion

Para la realizacion de esta investigacion de campo se tomaron en cuenta cinco poblaciones o unidades de

analisis entre ellas se tienen personal que labora en la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, la

competencia conformada por museos y empresas que ofrecen tours educativos; otra de las unidades de
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estudio fueron los guias y colaboradores que trabajan en ATIM, asi como también Centros Educativos del
Area Metropolitana de San Salvador y la ltima poblacién a estudiar y no menos importante fueron los

padres de familia que visitan ATIM; para una mejor muestra se presenta el cuadro N° 10 a continuacion:

Cuadro N°10
Unidades de Analisis

Personal Administrativo de ATIM 23 personas
Competencia 30 entre museos y fabricas que brindan tours
Colaboradores o guias de ATIM 130 como servicio social

Centros Escolares del AMSS que visitan ATIM | 477 entre publicos y privados

Padres de familias que visitan ATIM 50 padres de familia

Fuente: Elaboracién de grupo de tesis

2. Muestra

La obtencién de la muestra se hizo por medio del muestro no probabilistico®, debido a que esta fue
trabajada por medio de perfiles que hicieran posible una disminucion apropiada de cada una de las
unidades de estudio y asi obtener resultados confiables para el desarrollo de la investigacion; a
continuacion se presenta el cuadro N° 11 con los perfiles de cada una de las unidades de anélisis asi como

la muestra que se tomo en cada uno de estos:

BMuestreo no probabilistico: Se basa en el criterio del investigador y no de procedimientos estadisticos o probabilisticos, su
utilizacion se justifica por la comodidad y la economia.
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Cuadro N° 11
Perfil de las unidades de Analisis

Personal Administrativo | < Personal que labora en diferentes areas Administrativas | 7 Personas de diferentes

de ATIM en ATIM. areas Administrativas.
Competencia % Museos que se encuentren en el AMSS o cerca de esta. | 10 Lugares entre Museos,
% Museos de diferentes categorias de ensefianza Parque y Ruinas
% Empresas que brinden tours Educativos Arqueoldgicas
Guias o voluntarios de | < Que sean de facil abordaje 8 Guias
ATIM % Que tengan por lo menos 3 meses como guias.
Centros Educativos del | < Centros Educativos del AMSS. 10 Docentes de 10 Centros
AMSS % Centros Educativos que visiten ATIM. Educativos Publicos
% Centros Educativos con estudiantes de Parvularia a
sexto grado que hayan visitado ATIM. 10  Docentes de 10
# Centros Educativos publicos que realicen visitas a ATIM Centros  Educativos
% Centros Educativos publicos con categoria de escuelas Privados

modelos que realicen visitas a ATIM.

% Colegios privados dentro de la categoria A que realicen
visitas ATIM.

# Colegios privados dentro de la categoria B que realicen
visitas ATIM.

Padres de familia que | < Padres que visitan ATIM al menos una vez en salidas | 24 Padres de familia

visitan ATIM familiares.

< Personas que estén dentro de las instalaciones de ATIM
por paseo.

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

G. Tabulaciones y analisis

En este paso de la investigacion se muestra el procesamiento de la informacion recabada a lo largo de la
investigacion, dicha informacién es mostrada por medio de tablas y graficas los cuales se componen con el
objetivo, las opciones de respuesta y la frecuencia de cada una de las preguntas, lo cual contribuyo a
realizar el respectivo andlisis en la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN. Después de obtenidos los
datos el siguiente paso fue la tabulacion segun la prioridad que estos representaban a fin de obtener la
informacion necesaria en cuanto a estrategias de mercadeo utilizadas por ATIM, la atencion, el renombre y

la reputacion que este tiene tanto a nivel educativo como familiar en AMSS.
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V. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS DE LA ASOCIACION MUSEO DE LOS
NINOS TIN MARIN, UBICADO EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR

A. Anadlisis e interpretacion de los datos

En esta parte se dara inicio a analizar los datos obtenidos en la investigacion de campo. Para ello se hara

un resumen de cada unidad de analisis detallando los aspectos mas importantes de cada herramienta.
1. Personal Administrativo de ATIM

Segun informacion recopilada por medio de encuestas al personal Administrativo que labora en ATIM se
obtuvo que estos permanecen en constante cambio (ver grafico N° 1) lo que afecta la continuidad en las
actividades del museo y por ende afecta que se tracen metas a corto plazo sobre la cantidad de visitas a
recibir; ya que segun ellos la demanda de visitantes en los ultimos dos afios se ha mantenido constante,
esto se debe mayormente a la situacion econémica dificil que afecta a la mayoria de visitantes del museo.
A pesar de contar con un Director de Publicidad y Comunicacién no se cuenta con un presupuesto para
esta area; igualmente nunca se han realizado estudios de mercadeo para conocer cuando implementar
alguna estrategia de promocién, sin embargo cuando estas son aplicadas la cantidad de personas que los
visitan aumenta (ver grafico N° 2). Ademas, si bien la empresa no posee un organigrama definido fue

posible identificar una estructura organizativa de ATIM presentada a continuacién en la figura N° 5.

Grafico N°1 Gréafico N° 2
Tiempo de desempefio de cargo Incremento de personas por promocion
2a3 NO
afios 8 meses 14%

14% a1afo
° 57%

anos
29%

86%




Figura N°5
Estructura Organizativa de ATIM

Fuente: Elaboracion del grupo de tesis
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2.  Competencia
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Para poder obtener informacion de la competencia fue necesario hacer uso de la observacion y de la

inteligencia de marketing (ver anexo N° 10), lo cual sirvi6 para realizar un cuadro comparativo entre el

Museo de los nifios TIN MARIN y la competencia, mostrando los aspectos més relevantes en dichos

lugares, los cuales se presentan a continuacion en el cuadro N° 12.

Precios

Cuadro N° 12
Comparacion entre ATIM y la Competencia

Los precios en el museo son bastante elevados; ya
que la entrada general tiene un precio de $2.50 y si
se desea entrar al planetario el costo adicional es de
$1.00, lo que genera una inversion de $3.50 por
persona solamente en el costo de entrada, la cual es

para las personas mayores de 2 afios.

Los precios de la competencia son mas bajos, ya
que oscilan entre $0.75 hasta $1.50 ademas de
contar con un dia a la semana que es gratuito,
mientras que los nifios menores de 8 afios y
adultos mayores no pagan su entrada. Asi también

no hay costos adicionales a parte de la entrada.

Atencion

La atencion brindada en el museo es muy buena
para los Centros Escolares en dia de semana, caso
contrario para las familias donde la atencién es muy
diferente ya que no hay nadie que los guie en su
recorrido. Los fines de semana es todo contrario ya
que si bien no es un guia por familia pero si un guia

por exhibicion (ver anexo N° 11).

La atencién brindada en los diferentes lugares
visitados como el museo Marte, museo de
Antropologia David J. Guzman, museo el Zapote
entre otros, los cuales son la competencia de
ATIM presentan una muy buena atencion tanto el
personal de recepcidn como los guias y la

seguridad (ver foto N° 1).

Cantidad
de
personas

visitando

De todas las veces que se visito ATIM el nimero
maximo de personas fue de en promedio 150 el cual
fue muy variable sobre todo porque la cantidad de
personas siempre fue en disminucion y en ocasiones
el museo se encontraba vacio (ver foto N° 2y 3) .

Para el caso de la competencia la cantidad de
personas siempre fue constante teniendo un
notable incremento los dias miércoles dado a que
la entrada es gratuita para todos los estudiantes
(ver foto N° 4).

Salas de

exhibicion

En cuanto a las salas hay algunas que no estan
funcionando o que debido a la poca iluminacién que
tienen no son visibles al publico ademas de la falta de
mantenimiento y que no hay nadie que explique la

funcién que estos tienen (ver foto N° 5).

Las salas se encuentran bien iluminadas vy
ordenadas ademas de que cada una explica su
funcion asi también, si alguna no esta en funcion
se explica que es por motivos de remodelacién o

por nuevas exhibiciones (ver foto N° 6).

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis
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Foto N° 1. Atencion Museo Marte
Museo Marte al momento de realizar la guia de observacion directa.

Foto N° 2. Personas entrando a ATIM Foto N° 3. Dia sin visita en ATIM

Considerable nimero de personas visitando ATIM, a la par de esta se ve a los guias en un dia en el cual no se
encontraban visitantes, por lo que estos se encontraban desocupados en la entrada del museo.



50

Foto N° 4. Parque Saburo Hirao
Parque Saburo Hirao donde se muestra la afluencia de personas que visitan.

> N i = =~

Foto N° 5. Exhibicién de ATIM Foto N° 6. Ruinas Arqueoldgicas San Andrés

Momento en que se realiza la guia de observacion comparando las salas tanto de ATIM como de San Andrés
donde se observa el orden e iluminacién en cada uno de los lugares, siendo la competencia la que posee salas
mejor iluminadas y ordenadas.
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3.  Colaboradores o guias de ATIM

Por medio de la sesion de lluvia de ideas desarrollada con los guias se obtuvo informacion relevante la cual
no es tomada en cuenta en ATIM, ya que los colaboradores opinan que deben realizarse cambios que
ayudarian a incrementar la cantidad de personas que los visitan; entre los principales cambios que ellos
mencionan, esta la necesidad de realizar una reubicacion de todas las salas asi como la eliminacion de
algunas que ya no estdn cumpliendo con su funcion, ademés opinaron que el avion, el tren, el
supermercado y el mercado (ver foto N° 7), necesitan ser més llamativos y modernos para los nifios, por

otro lado también opinan que los precios en el museo son muy elevados.

Foto N° 7. Exhibicién del Supermercado y Mercado de ATIM
Consideradas dos salas que necesitan mejorar, _segun colaboradores.

(e

Asi también, en el transcurso de la sesion de lluvia de ideas estos mencionaron que preferirian ser ellos
quienes elijan las exhibiciones en las cuales les gustaria estar o si se les diera la oportunidad de no realizar
los recorridos con los nifios sino de estar en un area Administrativa, ya que para algunos los recorridos se

vuelve tediosos y cansados debido a que estos tienen una duracion de dos horas.

Ademas en el transcurso de la sesion se les consulto ;Cémo se podria incentivar a que mas Centros

Educativos y familias visiten el Museo de los nifios TIN MARIN? A lo cual ellos respondieron que la
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publicidad seria su principal aliado para atraer a mas personas asi como el brindar articulos promocionales,
asimismo todos coinciden que los medios mas utilizados para darse a conocer es la Prensa, algunas
pautas de Radio infantiles y la Televisidn, sin embargo esta Ultima es poco utilizada ya que solo se maneja
para dar a conocer eventos, conjuntamente mencionan que es la Directora de Comunicaciones la

encargada de los patrocinios y ellos solo se encargan de brindar los recorridos.

1. Centros Escolares del AMSS que visitan ATIM.

Al analizar las opiniones de los diferentes docentes encuestados (ver anexo N° 12) fue bastante notorio
que los lugares que estos mas visitan son los Museos y las Ruinas Arqueoldgicas (ver grafico N° 3); ya que
son los lugares de mas facil acceso y los que mas contribuyen de forma pedagdgica. Asimismo ellos
mencionan que estos lugares son visitados dos veces al afio, ya que es la programacion de salidas que
realizan los Centros Educativos (ver grafico N° 4). Por otro lado al preguntar sobre como se habian
enterado de la existencia de ATIM estos respondieron que fue por los medios de comunicacién y que su
ultima visita fue realizada este afio notando varios cambios como nuevas exhibiciones o remodelaciones,

asi como una mayor seguridad.

GraficoN° 3 Grafico N° 4
Lugares mas visitados por Centros Escolares Programacion de salidas escolares en el afio
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Al evaluar la visita estos reflejaban inconformidades en cuanto a ciertos aspectos como las instalaciones;

ya que la mayoria dicen sentirse insatisfechos, pero evaluan muy bien aspectos como la pedagogia (ver
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grafico N° 5), aunque les gustaria que el museo les brindara algun material pedagdgico con el cual
apoyaran la visita que ellos han realizado (ver grafico N° 6), ya que todos opinan que contribuye en gran

manera a la educacion, y es el motivo por el que ellos lo visitan.

GraficoN° 5 Grafico N° 6
Exhibiciones apegadas a programas de estudio Docentes que les gustaria tener material
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Asi también la atencion que el museo brinda obtuvo una alta ponderacién por parte de los docentes
encuestados. A pesar de que estos son los que mas los visitan y siendo la ultima este afio, mencionan no
conocer ninguna promocion (ver grafico N° 7) y los pocos que las conocen solo mencionan las ofertas (ver
grafico N° 8).

GraficoN° 7 GraficoN° 8
Docentes que conocen promociones Promociones que los docentes mas conocen
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De todos los docentes encuestados apenas un 35% dice conocer las promociones que ATIM brinda, lo que
deja en claro que el museo no da a conocer dichas promociones; por otra parte al consultarle a los pocos
que las conocen, las ofertas que el museo brinda son las que tienen una mayor ponderacién seguido por
las visitas guiadas a docentes que se presenten carnet y uniforme para posteriormente realizar la visita con

los alumnos. Para tener un mejor panorama ver anexo N° 14

2.  Padres de familia que visitan ATIM

Al conversar con algun miembro de las diferentes familias (ver anexo N° 13) estos mencionan que sus
salidas familiares son realizadas una vez al mes o en periodo de vacaciones donde los lugares que méas
visitan son de 1 a 5 veces al afio las playas y los sitios arqueoldgicos y de 6 a 10 veces los museos son los
que llevan la mayor ventaja dejando de lado las playas y otros lugares. Asi también gran parte de los
padres de familia mencionan que no es la primera vez que visitan ATIM; ya que dicen a verlo visitado por lo
menos de 1 a 5 veces desde que este abri6 sus puertas en 1999 (ver grafico N° 9), sin embargo la gran
mayoria de estos menciona que no ha notado ningun cambio en las exhibiciones pero si una mayor

seguridad (ver gréafico N°10).

GraficoN°9 Grafico N°10
Veces que los padres han visitado ATIM Cambios en las exhibiciones desde ultima visita
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Al consultar como se enteraron de la existencia de este, la mayoria responde que fue por medio de las

escuelas; caso contrario como lo es el Parque Saburo Hirao y las Ruinas Arqueol6gicas San Andrés que
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son lugares muy reconocidos por la poblacion, igualmente mencionan que los aspectos que més toman en
cuenta para visitar un lugar es que hayan mas nifios, los precios de entrada y la seguridad en el lugar, asi
como la ensefianza que estos puedan brindar, dado que ellos realizan las salidas familiares en busca de
diversidn y aprendizaje para sus hijos. Las familias que visitan el Museo de los nifios TIN MARIN los fines
de semana mencionan que la atencidn es buena; sin embargo sugieren que hay aspectos en los cuales se
podria mejorar como son los precios en entrada (ver grafico N° 11), ya que muchos de los padres se
enteraron del incremento de pecios hasta el momento que cancelaban la entrada lo cual no era de su
agrado, motivo por lo que los padres se abstenian a ingresar y en ocasiones solo entraban los hijos con
uno de los padres; pero al preguntar si estarian dispuestos a realizar una nueva visita estos respondian
que si aunque se observaba un alto grado de sesgo de conformidad al brindar dicha aseveracién. Para

tener un mejor panorama ver anexo N° 15

Grafico N° 11
Calificacion que otorgan los padres a los precios de entrada
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Ademas de que la gran mayoria ha visitado el museo en varias ocasiones desconocen las membresias
con la que cuenta ATIM, asimismo estos dicen que si estas fueran promocionadas estarian dispuestos a
adquirir alguna de la membresias; por otra parte al preguntar si conocen los diferentes eventos que pueden
realizar en el museo estos dicen saber que pueden realizar fiestas de cumpleafios, aunque la gran mayoria

dice no conocer ninguno de estos (ver grafico N° 12).
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Grafico N° 12
Eventos que pueden realizar en ATIM
14 -
12 -
10 -
8 -
6 -
: ] |
(2) 1 - -
& & & & R &
s 8 & F e
82,(}3 .®%<b %&’Q ©
%\,be <
Q\?'

B. Aplicacion de herramientas

1. Analisis FODA

Para poder realizar el analisis FODA a las Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN fue necesario
realizar un analisis a todos los instrumentos de recoleccion de datos, siendo los principales el cuestionario
dirigido al personal Administrativo de ATIM donde se pregunto de forma directa las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas que a su criterio afectan ya sea de forma positiva como negativa

al museo.

Igualmente fue necesario aplicar la guia de observacion, la inteligencia de marketing y la sesion de lluvia
de ideas que se desarrollo con los colaboradores (ver anexo N° 16); todo esto fue importante para
desarrollar la matriz FODA de la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN ya que esto era una forma de
comparar las respuestas del personal Administrativo con las demas unidades de andlisis y asi poder
establecer las verdaderas Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que el museo tiene hasta el

momento del diagnostico; para ello se presenta la figura N° 6 que muestra el Analisis FODA.



FiguraN° 6
Matriz de Analisis FODA

nuevos juegos y talleres.
+ Participacion en ferias y entidades de
educacion, para promover el museo a
nuevos mercados.
Alianzas y donaciones de diferentes
empresas, con el fin de apoyar el museo
(ver foto N° 8).
Tecnologia avanzada.
Traer nifios del interior del pais.
articipacion Familiar

Personal capacitado para dar los recorridos, llamados guia
Cuenta con una pagina web
Club de membresias para accesar al Museo.
Servicio de Eventos realizados en el mus
fiestas de cumplearios, exhibicione
talleres educativos.

+ Diversificacion de ser

+ Imagen de ma FORTALEZAS OPORTUNIDADES

K Ser el Gnico museo en el pais dirigido a nifios y nifas.
.
.
.
.

K Sus alianzas no cubren la totalidad de las Llegada de otro museo al pais con la misma
caracteristica de Educacion para nifios y

X ciones P DEBILIDADES AMENAZAS hiics.

+ Ladireccion es complicada para los visitantes » Desastres naturales, como terremotos que
Lo cual genera que los personas se extraviado afectaria la infraestructura del museo.

+  Gastos de funcionamiento alto, ocasionan p + Repeticion del fenémeno de lluvia en el mes
altos de entrada. con mayor numero de visitas, (octubre)

+ Infraestructura inadecuada, p a monotonia de las exhibiciones puede
juegos y exhibiciones. ' nar el aburrimiento de quienes o

alternativas  que tiene la
ros lugares recreativos

Fuente: Elaboracién de grupo de tesis
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Foto N° 8. Beneficios y Alianzas de ATIM
Empresas con las que ATIM mantiene alianzas las cuales podria aplicar con otras empresas

LA\l DETIETICIOS Y AlIaNnZas <O o e

2.  Mix de Marketing aplicado a ATIM

Antes de realizar la Mezcla de Marketing es preciso hacer notar que ATIM no cuenta actualmente con una
programacion establecida que defina la cantidad minima de personas que asistiran en un dia especifico,
sin embargo la mayoria de los encuestados del personal Administrativo opinan que el nimero de visitas se
ha mantenido en el transcurso del afio no obstante es dificil el aseverar esta opinién debido a que no se

plantean metas en cuanto a la cantidad de personas a recibir mensualmente (ver anexo N° 17).

a.  Analisis de Producto (Servicios)

Los gustos de los nifios actualmente varian mucho dependiendo de sus edades por lo que es necesario
mantenerse en una constante evolucidn tanto en lo tecnolégico como en la atencion hacia las personas;
aspectos en los cuales el museo se ve un poco afectado sobre todo en la parte tecnolégica y la falta de
innovacion en la rotacién de sus exhibiciones, la cual si es aprovechada por los diferentes museos del pais;

ya que estos si mantienen una rotacion de sus exhibiciones, dado que tiene convenios con otros museos
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tanto nacionales como extranjeros, dicha informacion fue obtenida al aplicar la inteligencia de marketing en

los diferente museos visitados como competencia.

Debido a esto ATIM busca diferenciarse de los demas museos haciendo las salas mas interactivas y
dindmicas (ver foto N° 9) para mejorar su apariencia y poder ofrecer la garantia de los productos que ofrece
tanto con sus clientes actuales como potenciales; en busca de expandirse tanto en sus exhibiciones

actuales como a nuevos mercados.

Foto N° 9. Sala de exhibicion “Conectados” de ATIM

Exhibicién patrocinada por claro y una de las pocas interactivas con las que cuenta el
museo e inaugurada a inicios del segundo trimestre del 2011.

Sin embargo segun los resultados de la encuesta dirigida tanto a padres de familia y Centros Educativos
hay una contradiccion sobre la percepcion en cuanto a los cambios que el museo ha realizado ya que
segun los padres de familia no ha habido ningin cambio en las exhibiciones desde su ultima visita, pero los
maestros de los Centros Escolares si han percibido cambios, mayormente que el museo tiene nuevas
exhibiciones como se muestran en los graficos N° 10 y 13; por otro lado el personal Administrativo de ATIM
dice que las exhibiciones interactivas y la innovacion de las salas que posee el museo son consideradas

como uno de los factores importantes que han incidido hasta la fecha para atraer a mas personas.
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GraficoN° 13
Opinién de Centros Escolares
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En cuanto a los programas de estudio tanto en los Centros Educativos como los padres de familia
consideran importante que para visitar un lugar, este tiene que ser educativo, ya que al visitar el Museo de
los nifios TIN MARIN un 55% buscan el lugar por la ensefianza y la interactividad ya que hoy en dia el
maestro solicita que las exhibiciones estén apegadas a los programas de estudio por lo que en ese sentido
los docentes quedan satisfechos de la labor que realiza ATIM, al mismo tiempo los padres de familia

brindan una igual opinién.

b.  Andlisis de Precio

A través de la guia de observacion realizada es preciso hacer notar que el Museo de los nifios TIN MARIN
busca que con el aumento de precios que ha tenido en los Ultimos meses mejorar las exhibiciones creando
una sensacion de calidad, lo que hace que este museo sea el méas caro de visitar comparandolo con los
precios que ofrece la competencia; la figura N° 7 muestra tanto la distribucién de precios de ATIM como

los de la competencia.



61

Figura N°7
Precios comparativos

W_] | Precios 1

ATIM

‘ COMPETENCIA .

Fuente: Elaboracidn de grupo de tesis

Esta figura muestra claramente que los precios de la competencia son mucho méas bajos y con un acceso
libre a todas las exhibiciones que estos tienen; al consultarles a los docentes sobre los precios de los
lugares que han visitado en general estos otorgan una calificacion muy buena; ademas al consultarles
sobre los precios en ATIM ellos dicen sentirse satisfechos ya que consideran que los precios actuales son
muy buenos; sin embargo los padres de familia se muestran insatisfechos en cuanto al incremento que los
precios de entrada han tenido, ya que en esta pregunta se notaba la indecision al responderla dejando un
alto grado de sesgo de conformidad por parte de los padres como es mostrado en el grafico N° 11, el cual

se encuentra en el resumen sobre los padres de familia.
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c. Analisis de Plaza

Al evaluar la distribucion que realiza el Museo de los nifios TIN MARIN, se pudo observar que este es el
unico museo existente en el pais dedicado exclusivamente para los nifios y de una forma interactiva; sin
embargo las exhibiciones en este son fijas y sin realizarles mayores modificaciones, generando asi una

monotonia para las personas que en repetidas ocasiones los visitan.

La ubicacién del museo de los nifios TIN MARIN es un tanto dificil de encontrar ya que si bien esta a un
costado del parque Cuscatlan, la abundante vegetacién y la falta de sefializacién impide conocer el sitio
donde se encuentra establecido el museo, por otra parte ellos podrian utilizar una sefializacién como la

Sala de Exposicion Salarrué la cual se encuentra dentro del mismo parque (ver fotos N° 10).

Foto N° 10. Sala de Exposicion Salarrué

Sala de Exhibicién Salarrué que muestra la sefializacién que esta tiene fuera del parque
Cuscatlan, pero que no indica que ahi se encuentra el Museo de los nifios TIN MARIN el cual
seria de gran beneficio para este si fuese colocado.
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Dentro del Museo de los nifios TIN MARIN no es posible apreciar una sefializacién que indique la ubicacion
de las salas aunque cuenta con el espacio este no ha sido colocado lo que ocasiona que muchas personas
pidan orientacion constantemente (ver foto N°11), por otra parte se puede observar que el Sitio
Arqueoldgico San Andrés si hace uso de este tipo de sefializaciones para ubicar mejor a los visitantes (ver
foto N° 12).

Foto N° 11 Foto N° 12
Espacio disponible para mapa de ubicacion Mapa de ubicacién en Ruinas de San Andrés
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Muestra del espacio que dispone ATIM en la entrada a las exhibiciones donde podria colocarse un mapa
de ubicacién de salas como ejemplo en las Ruinas Arqueoldgicas San Andrés, que ademas muestra las
diferentes flechas de ubicacion para cada exhibicion.

En cuanto a la decoracién del museo se puede visualizar la imagen y la decoracion que presenta, puesto
que es llamativa a los nifios que los visitan, ya que desde la entrada hay ilustraciones alusivas a la
categoria del museo, asi como un juego en el patio de reunidn donde los nifios se pueden entretener previo
al ingreso a este; ya dentro del museo todas las exhibiciones mantiene una decoracidn de acuerdo a lo que

ahi se exhibe, sin dejar de lado su vision educativa e infantil (ver foto N°13).
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Foto N° 13. Decoracion en el Museo de los nifios TIN MARIN

Collage que muestra la entrada del museo, asi como una de las exhibiciones donde se
observa decoracién alusiva tanto para los nifios como para representar una de las
exhibiciones.

d. Andlisis de Promocion

Es preciso tener en cuenta la forma de como los padres y los Centros Escolares se han enterado de la
existencia del museo, ya que mientras los padres de familia se han enterado de este por medio de los
Centros Educativos donde estudian sus hijos (ver grafico N° 14), los docentes menciona que ellos han
conocido el lugar por medio de publicidad que se genera en los medios de comunicacién (ver grafico N°
15); pero a pesar de esto dicen desconocer las promociones que estos brindan tanto para los Centros
Educativos como para las familias; aunque el museo tiene diferentes formas de darse a conocer como lo es
la pagina Web y otras redes sociales ninguno de los encuestados dice conocerlos; asi también los padres
mencionan haberse enterado de la existencia de ATIM por medio de recomendaciones de otras personas o

por motivos laborales.



65

Grafico N° 14 Grafico N° 15
Medio por el que conocieron ATIM los padres Medio por el que conocieron ATIM los docentes
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Como se puede observar al consultar a los padres como se enteraron de la existencia de ATIM estos
mencionan que fue por el Centro educativo donde estudian sus hijos con un 46%, ya que son ellos los que
primero realizan la visita en excursiones educativas y los que después motivan a los padres a realizar una
visita familiar; seguido de la opcion otros con un 29%, en la cual los padres manifestaban que fue por el
boca a boca o por razones laborales que se enteraron de la existencia del museo y con un 25% la
television donde estos mencionaban que haber visto algun anuncio televisivo relacionado al museo ya que
TIN MARIN utiliza diferentes canales televisivos como canal 8, canal 10 y Telecorporaciéon Salvadorefia
para promocionar diferentes eventos. Al realizar esta misma pregunta a los docentes estos mencionan que
fue a través de los medios de comunicacién con un 85%, ya que por trabajar con nifios pequefios estan

pendientes de radios infantiles asi como de cualquier informacion que brinden los canales televisivos.

Para poder conocer y tener una mejor perspectiva de la Promocion que realiza la Asociacion Museo de los
nifios TIN MARIN es necesario desarrollar la Mezcla de Promocion la cual es detallada a continuacién en el
cuadro N° 13.



Publicidad

Cuadro N°13
Mix Promocional (Mezcla de Promocion) de ATIM

El Museo no cuenta con la suficiente publicidad en los medios de comunicacién para darse a
conocer, ya que estos solo utilizan Mupis® los cuales son donados por los patrocinadores como
claro con conectados y plaza mundo con Planeta Azul pero el cual no cuenta con la direccion del
lugar ni nimero de teléfono (ver foto N° 14).
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Venta Personal

El Museo de los nifios TIN MARIN en cuanto a la venta personal solo es implementada al
momento que las personas que visitan adquieren su entrada general, pero no informan de la
funcion del planetario ya que dicha exhibicion tiene un costo adicional, asi también estos tiene

membresias las cuales no son ofrecidas a las personas que visitan el museo.

Promocion de
Ventas

A la fecha el Museo hace uso de dicha promocién, aunque no es muy marcada, ya que son pocos
los clientes que se percatan de esto, generalmente se da con las visitas realizadas por Centros
Escolares ya que antes de la visita al museo el docente puede visitar para pedir como quiere que
le brinden el recorrido, siempre y cuando estos lleguen con uniforme y con la identificacion
necesaria; asi también en el mes de aniversario brindaban un pase de cortesia para una nueva

visita.

Relaciones
Publicas

En este punto ATIM tiene alianzas con universidades privadas y colegios para que jovenes
realicen su servicio social como guias de dicho lugar (ver imagen N° 1), asi como convenios con

diferentes empresas las cuales patrocinan las diferentes exhibiciones que el Museo ofrece.

Marketing Directo

Este tipo de comunicacion no esta siendo utilizada de forma adecuada por el Museo ya que si
bien estos poseen pagina Web y de encontrarse en algunas redes sociales como facebook estas
no se encuentran actualizadas (ver imagen N° 2), ademas de no poder adquirir los servicios que
el Museo ofrece por ninguno de estos medios; asi también la poca respuesta que brindan a los
correos electrénicos.

Merchandising
(Comercializacion)

Es poco utilizada ya que en muy pocas ocasiones ellos llevan sus exhibiciones a otro lugar, el
Ultimo fue cuando estos se presentaron en el Centro Comercial Galerias donde llevaron algunas
de sus exposiciones por dos semanas.

Publicidad Blanca

Esta es la forma de publicidad que mas utiliza el Museo ya que toda la publicidad que estos han
implementado a lo largo de su vida toda ha sido donada por las diferentes empresas u
organizaciones que los patrocinan en sus exhibiciones ya que son ellos quienes los patrocinan los
Mupis.

Fuente: Elaboracidn del grupo de tesis

39 Mupis o mobiliario urbano: son paneles verticales luminosos que se instalan sobre las aceras, mas cerca aun del peaton y el
conductor. Se pueden incluso tocar. Su luz interior les da vida y valor incluso de noche.



Foto N° 14. Mupis de nueva exhibicion de ATIM

Mupis de ATIM el cual muestra la nueva exhibicion pero no cuenta con direccion del museo
ni nimero de contacto, pero si quien lo patrocina.

Imagen N° 1

Imagen N° 2
Universidades que tienen convenios con ATIM
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3.  Mix de Marketing aplicada a la competencia

Para describir cada uno de los elementos de la Mezcla de Marketing es importante antes mencionar que
los lugares a los que se les aplico tanto la guia de observacion como la inteligencia de marketing, tienen
definido la cantidad minima de personas que deben recibir; ya que aunque los que mas los visitan son
alumnos principalmente los dias de semana, para los fines de semana son los extranjeros los que se dan

cita para visitarlos. Para tener un mejor panorama ver anexo N° 18

a.  Analisis de Producto (Servicios)

En cuanto al producto que la competencia ofrece a todos los que los visitan se pudo observar que estos,
estan mejor posicionados en cuanto a la marca; ya que son muy reconocidos a nivel nacional, tal es el
caso del Museo MARTE vy el Museo David J. Guzman, como también el Sitio Arqueoldgico de San Andrés
y el Sitio Arqueolégico Joya de Cerén; esto debido a que cubren necesidades basicas de las personas que
los visitan, como lo son el esparcimiento y la educacién; para ello, los lugares analizados estan en
constante renovacién y formando alianzas con museos nacionales y extranjeros, ejemplo de ello es el
Museo MARTE.

Pero no solo la marca sobresale en la competencia como uno de sus atributos principales sino también
aspecto como la calidad en sus servicios hacen de ellos que los visitantes estén satisfechos; ademas en
cuanto a la ubicacién, estos se encuentran en lugares conocidos y de facil acceso para la poblacion, ya
que se destacan por ser lugares tradicionales y educativos, muestra de esto son los Sitios Arqueoldgicos
de San Andrés (ver foto N° 15) y Joya de Cerén. Igualmente aspectos como limpieza y seguridad crean en
los visitantes la confianza de regresar; asimismo en cuanto a la atencién que la competencia brinda a los
visitantes es excelente ya que siempre se muestran atentos a responder cualquier interrogante, por lo que

las personas quedan satisfechas después de visitarlos y motivados a regresar.
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Foto N° 15. Exhibicion de Ruinas San Andrés

El Sitio Arqueolégico San Andrés cuenta con un amplio terreno para recorrer; asi como los
demas museos visitados, lo cual es una ventaja competitiva con la que cuenta cada uno de ellos.

b.  Andlisis de Precio

Se pudo observar que los precios de la competencia se encuentran bastante equilibrados, ya que ninguno
de los sitios visitados sobrepasa los $2.00 muestra de esto es el Sitio Arqueologico San Andrés al cobrar
un $1.00 de entrada y $1.00 de parqueo; para el caso del Museo MARTE este también hace descuentos
especiales para los alumnos en donde el costo de entrada es de $0.50 o gratuito si son instituciones
publicas; asi también toda la competencia analizada utilizan estrategias de precios para atraer a mas
clientes como, la entrada gratuita tanto para adultos mayores como para nifios menores de 8 afios, aunque
este tipo de promociones se extiende para todo publico que los visita independientemente si son personas
particulares o Centros Escolares tal es el caso del Museo Ex - Cuartel el Zapote a parte de brindar
exhibiciones ofrece una pista de atletismo de la cual los visitantes pueden hacer uso de ella sin costo
alguno; se puede apreciar parte de lo que ofrece el Museo de Historia Militar Ex - Cuartel El Zapote en la
foto N° 16.
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Foto N° 16. Museo de Historia Militar Ex - Cuartel

En la imagen se observa uno de los aviones que se exhibe en el Museo Ex cuartel, utilizados en
el conflicto armado los cuales estan al aire libre; ademas este museo cuenta con exhibiciones
en espacios cerrados donde se pueden apreciar algunas pinturas asi como el Papa Movil.

c. Andlisis de Plaza

La mayoria de los museos en donde se realizo la guia de observacion ofrecen sus servicios a través de la
pagina Web, donde se encentra la forma de cémo contratar sus servicios tal es el caso del Museo MARTE,
que cuenta con un formulario virtual donde las personas pueden adquirir sus servicios, asi como también

pueden concertar sus citas al museo via telefénica.
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d. Analisis de Promocion

En cuanto a la promocién se tiene que todos utilizan la promocion de eventos gratuitos asi como de
entrada gratuita un dia a la semana para todo publico que los visita, en el cual se tiene los mismos
derechos que los demas dias de la semana; ademés Museos como David J. Guzméan y MARTE realizan
alianzas con otros museo a nivel nacional e internacional, asi como otras alianzas con organizaciones las
cuales su area no es de galeria de exhibiciones. Como por ejemplo podemos mencionar las exhibiciones
que realiza el Museo de Antropologia David J. Guzman en el Teatro Luis Poma, ubicado en Metrocentro

San Salvador.

Foto N°17. Museo David J. Guzman

Muestra de las espaciosas instalaciones del Museo David J. Guzman el cual aparte de contar
con espaciosas salas de exhibicién cuenta con una libreria, cafeterias y area de venta de
artesanias asi como de &reas verdes

Para conocer acerca de la promocion que realiza la competencia es preciso desarrollar la mezcla de

Promocion la cual es detallada a continuacion en el cuadro N° 14.



Publicidad

Cuadro N° 14
Mezcla de Promocion de la competencia

La publicidad que utilizan no es muy marcada, pero si mantiene alianzas con empresas que
realizan eventos en dichos lugares como el cine Latinoamericano, asi también con la Secretaria

de la Cultura y el Ministerio de Turismo.
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Venta Personal

Este tipo de venta se da al momento de adquirir las entradas en los diferentes lugares, asi como
también el ofrecimiento de diversas membresias donde dan la oportunidad de visitar los museos

por todo un afio, ademas de poder asistir gratuitamente a museos de Estados Unidos y Canada.

Promocion de

Ventas

Poseen entradas gratuitas para tercera edad y nifios menores de 8 afios, asimismo algunos
poseen entradas gratuitas un dia a la semana; como por ejemplo el museo MARTE donde los
Centros Escolares publicos entran gratis y el resto de estudiantes solo cancela $0.50, asi también

en las diferentes empresas se dan muestras gratuitas de sus productos.

Relaciones

Publicas

La mayoria de estos lugares mantienen alianzas con otros museos y empresas a fin de ofrecer un
mejor servicio a los que los visitan y también para darse a conocer a nuevos publicos. Ademas
entre las alianzas corporativas se busca beneficiar a los empleados de estas empresas con la
entrada gratuita al museo para ellos y su familia. Asimismo mantiene alianzas con diferentes
universidades e instituciones como por ejemplo la Escuela de Artes de la Universidad de El

Salvador para los cuales la entrada es gratuita.

Marketing Directo

Este es muy utilizado por la competencia que hacen uso del correo electronico para enviar
informacion relacionada con las promociones y eventos que estos realizan; asi como también a
través de la via telefonica y fax, ejemplo de ello es el museo MARTE que tiene en su pagina web
un formulario donde se pueden contratar los servicios o registrarse para recibir informacion
referente a actividades del museo.

Merchandising

Este es utilizado por los museos al momento de prestar algunas de sus exhibiciones a otros
museos, o de traer exhibiciones internacionales que ayuden a promover aun méas el museo a fin
de generar un ‘boca a boca” que ayude a incrementar las visitas o para dar a conocer un lugar.
Ejemplo de ello el museo MARTE con su exhibicion “Contempo Mobiliario” donde muestra
diferentes disefios de muebles que podrian ser comercializados como obras de arte en una feria

en Nueva York.

Publicidad Blanca

Esta es utiliza por los museo a través de espacios donados por empresa o Gobierno, por ejemplo
la Secretaria de Cultura por medio del Ministerio de Turismo, el cual se encarga de hacer

publicidad a los museos y sitios arqueolégicos por los medios de comunicacion.

Fuente: Elaboracidn de grupo de tesis
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4, Modelo de las cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Michael E. Porter es una herramienta que permite realizar un anélisis
externo en el que se desenvuelve el Museo de los nifios TIN MARIN el cual se muestra a continuacién en

la figura N° 8.

FiguraN°8
Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Llegada de una
fundacién con mas
proyeccion a la de

ATIM

Poder de
negociacion con los

Capacidad de
persuasién con los
clientes que los
visitan.

patrocinadores

Amenaza de servicios
sustitutos

Fuente: Elaboracién de grupo de tesis

a.  Rivalidad entre los museos existentes en el Area Metropolitana de San Salvador

Para el Museo de los nifios TIN MARIN existen una amplia gama de competidores en el Area Metropolitana
de San Salvador entre los cuales se tienen museos, ruinas arqueoldgicas y empresas que ofrecen tour

educativos los cuales cuentan con una mayor capacidad de sus instalaciones, asi como con mejor
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ventilacién y mejores precios que ofrecer al publico ademas tanto los museos como las empresas cuentan
con una mayor modernizacion y mejor tecnologia lo cual hacen de estos mas atractivos al publico, como se

muestra en la foto N° 18.

Foto N° 18. Instalaciones del Museo Marte.

Instalaciones muy modernas del Museo Marte el cual es competencia de ATIM

b.  Aparicion de un nuevo museo dedicado a los nifios y con una mayor proyeccion

El Museo de los nifios TIN MARIN puede verse afectado si en el pais aparece un nuevo museo dirigido a
los nifios el cual tenga una mejor proyeccion, asi como también si este implementa una mejor tecnologia y
a la vez con una mejor estrategia de precios y publicidad; sin embargo la llegada de un nuevo museo
puede tener algunas barreras como la falta de experiencia, entre otras.

c.  Amenaza de servicios sustitutos
ATIM se ve afectado por las empresas que ofrecen tour educativos a Centros Escolares, esto se debe a

que las empresas les brindan un recorrido mas interactivo por sus instalaciones asi como de brindarles

articulos promocionales ejemplo de ello Industrias La Constancia, Coca Cola y Facela; donde esta ultima
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brinda kit escolares de sus productos, los cuales son sin pago alguno, ya que el unico costo que dicha

visita genera para los alumnos es el pago de transporte.

d.  Poder de negociacion con los patrocinadores

En este caso es el Museo de los nifios TIN MARIN quien busca a las diferentes empresas para que ellas
patrocinen tanto las salas de exhibicidn como su mantenimiento; ademés también buscan el apoyo de
empresas para obtener fondos y asi poder patrocinar la visita a Centros Escolares y comunidades de

€SCaso0s recursos.

e.  Capacidad de persuasion con los clientes que los visitan

Esta fuerza es poco utilizada por el museo ya que la unica interaccién que hacen con los visitantes es al
momento de adquirir las entradas para ingresar al museo ya que no hay otra persona que ofrezca los

diferentes servicios que el museo tiene como membresias, fiestas, entre otras.

5. Cadena de Valor

Para el Museo de los nifios TIN MARIN una forma de crear valor para sus visitantes fue la creacién de un
programa especial de verano en el cual los nifios de 9 a 12 afios pueden accesar a este con un costo de
$75.00, comprendido del 15 de noviembre a 15 de diciembre el afio 2011; el cual les da la oportunidad de
aprender a realizar los recorridos por las diferentes exhibiciones, asi como también diversas actividades las
cuales incluian el aprendizaje de diversas manualidades; otra de las formas de generar valor es en los
meses donde existe fechas importantes como septiembre y octubre ya que el museo revienta pifiatas y dan
pases de cortesia a algunas familias para una préxima visita. A continuacion se presenta la figura N° 9

representando las actividades primarias y secundarias de la cadena de valor.
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Figura N°9
Cadena de Valor aplicada a ATIM

INFRAESTRUCTUR
Coordinacion de

logistica al recibir mas
ntros Escolares.

RECURSOS HUMAN
Oportunidad de ascenso al
personal y contratacion para los
ias voluntarios.

DESARROLLO DE TECNO
Acoplamiento de las exhibiciones a
equipo tecnolégico como

iovisual y sonido en salas.

COMPRAS
Compra de entradas

solamente en el
seo

Fuente: Elaboracion del grupo de tesis

6.  Experience Touchpoints (Experiencia en el Punto de Contacto)

Es importante al analizar una empresa de servicios las expectativas que el consumidor tiene antes de
adquirir un producto o servicio, asi también la percepcion que el consumidor experimenta al momento en
que adquiere el servicio dando paso al momento después de haber hecho uso de ese producto ya que ahi
es donde se conoce si este cumplid con las expectativas que se tenian antes de haber adquirido el

servicio, la figura N° 10 muestra los puntos de contacto de la Asociaciéon Museo de los nifios TIN MARIN.
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Figura N°10
Experience Touchpoints
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Fuente: Elaboracion grupo de tesis

a.  Pre Purchase Experience (Experiencia Antes de la Compra)

El museo no cuenta con una publicidad marcada ya que esta es exclusiva de donaciones que realizan
empresas, por lo que estan sujetos a las condiciones que la empresa que los patrocina establezca en

cuanto al tiempo y ubicacién de los mupis ya que es la publicidad mas utilizada por el museo.

b.  Purchase Experience (Experiencia de Compra)

A pesar de que el museo posee una variedad tanto en sus exhibiciones como en otros servicios, cual lo
hace interesante y llamativo para los visitantes sus precios son elevados lo cual genera descontento para
las personas que lo visitan ya que no aplica estrategias de diferenciacion de precios a fin de interesar a

mas personas para que los visiten en el transcurso del afio.
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c.  Post Purchase Experience (Experiencia después de la Compra)

Al realizar la comparacién en cuanto a precios y la calidad de los servicios, el museo no cumple con las
expectativas de satisfaccion, ademas de no fomentar la fidelidad de sus clientes ya que estos no incentivan
a las personas para una nueva visita debido a que estos se vuelven monétonos , asi también estos no
brindan rebajas o descuentos a grupos que los visiten, ademas el tipo de comprobante que utilizan para
ingresar a las exhibiciones es posible perderlo rapidamente y por ende si salen de las exhibiciones estos ya

no pueden ingresar de nuevo.

VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se hacen conclusiones y recomendaciones a la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, sobre
aspectos a mejorar en cuanto a la utilizacion de estrategias que den a conocer aun mas el museo y la

manera de como incentivar a que mas personas lo visiten para incrementar asi su demanda.

A. Conclusiones

1. Lafalta de un adecuado plan de mercadeo promocional impide dar a conocer el museo asi como los
diferentes eventos que se pueden llevar a cabo en el lugar, asi mismo dificulta que las personas

conozcan las membresias o0 promociones que el museo realice en diferentes periodos del afio.

2. El no poseer una base de datos dificulta el tener una constante comunicacion con los clientes

actuales que hacen uso del Museo de los nifios TIN MARIN.

3. El'museo no cuenta con objetivos y metas a corto plazo que defina la cantidad de personas que se
espera recibir lo que dificulta conocer la cantidad de ingresos que se perciben en un periodo de

tiempo.
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La falta de una adecuada sefializacion impide que las personas que transitan por el lugar o se les

comenta sobre la existencia de museo no lo visiten o frene la posibilidad de recibir a mas personas.

La amplia gama de lugares que las familias y Centros Escolares puede visitar con menores costos

influyen en la baja demanda que tiene el museo actualmente.

Recomendaciones

Se recomienda realizar un Plan de Mercadeo Promocional a fin de incrementar el nimero de
personas que los visitan en el afio, asi como de incentivar a las familias a adquirir algunas de las

membresias que ofrece el museo.

Crear una base de datos que registre el nombre y una forma de contacto como correo electrénico o
numero de teléfono que ayude a mantener una comunicacién constante entre el museo y sus

visitantes para hacer énfasis a realizar nuevas visitas.

Definir objetivos y metas a corto plazo con el fin de mejorar los ingresos, asi mismo elevar la

cantidad de personas que los visitan.

Buscar la forma de dar a conocer la ubicacién del museo de forma mas concreta asi como también
aplicarla a la publicidad que estos utilizan, ademas colocar dicha publicidad en los alrededores del

parque Cuscatlan

Disefiar estrategias de precios que incentiven tanto a las familias como a Centros Escolares a

preferir el museo y asi incrementar la demanda que el museo tiene.
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CAPITULO Il

“PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PROMOCIONAL PARA INCREMENTAR LAS
VISITAS EN EL MUSEO DE LOS NINOS TIN MARIN, UBICADO EN EL MUNICIPIO DE SAN
SALVADOR”

. IMPORTANCIA

El presente capitulo se considera importante, ya que describe los elementos que se requieren para crear
un Plan de Mercadeo Promocional, el cual se elabora con el objetivo de que la Asociacion Museo de los
nifios TIN MARIN, ubicado en el Municipio de San Salvador lo utilice como un instrumento para volverse

més atractivo al publico y asi incrementar el numero de visitantes lo cual conllevard a mejores ingresos.

No existe a la fecha un plan de Mercado en ATIM que busque de forma apropiada el incremento de
visitantes, por lo que es necesario que el museo cuente con dicho Plan, que busque metddicamente el

aumento de los clientes.

Para disefiar el Plan de Mercadeo se han tomado en cuenta los resultados de la investigacion de campo
en la que se logré determinar las necesidades actuales que tiene el museo, por un lado el llegar con sus

servicios a un mayor numero de la poblacién salvadorefa, y por el otro el fidelizar a sus actuales clientes.

El campo de accion se apoya en las estrategias de Mercadeo Promocional, a si también en Producto,
Precio, Plaza y Promocion, las cuales se estudiaron y se diagnosticaron en el capitulo anterior,
demostrando poca efectividad que han tenido a la fecha, haciéndose necesario aplicar estrategias en estos

elementos.

Cabe mencionar que para llevar a cabo dicho Plan hay que trazar objetivos, que muestren la direccién a lo

que se pretende llegar. Ademas se disefia la propuesta de los aspectos de monitoreo y evaluacion, en el
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que se medira si el plan propuesto proporcionara los resultados esperados, sobretodo porque se trata de

servicio al publico.

IIl.  OBJETIVOS

A.  Objetivo General

Incrementar la demanda de visitas en la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, por medio de un Plan
de Mercadeo Promocional que provea las herramientas necesarias para darse a conocer y convencer a

mas Centros Escolares y padres de familia del Area Metropolitana de San Salvador a que los visiten.

B.  Objetivos Especificos

° Determinar las herramientas de la Mezcla de Marketing que permitan a la Asociacién Museo de los

nifios TIN MARIN el incrementar la demanda de visitas.

° Establecer los medios para informar a los clientes sobre las actividades que se llevan a cabo en el
Museo de los nifios TIN MARIN.

. Establecer la Mezcla de Promocion que ayude al cumplimiento de los objetivos que conlleve a

incrementar la demanda de visitas en la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN.

. DESARROLLO DEL PLAN

Los resultados de la investigacion de campo han permitido conocer la situacion actual de ATIM, lo que
conlleva al desarrollo de un Plan de Mercadeo Promocional, el cual estara enfocado en lograr que mas
familias, Centros Escolares con estudiantes de 4 a 12 afios de edad, y demas publico en general que
requiera de los servicios del museo, tengan mayor conocimiento de éste; ya sea que lo visiten con fines

educativos o de esparcimiento, y que habitan en la zona metropolitana de San Salvador.
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Para poner en ejecucion el Plan de Mercadeo Promocional, es necesario seguir una guia de pasos la cual
se detalla a continuacion en la figura N°11.

Figura N° 11
Esquema de la Propuesta del Plan de Mercadeo

Establecimiento
de estrategias de
mercadeo

Promocion

!,

Monitoreo y
evaluacion

Fuente: Elaboracién de grupo de tesis

A.  Mix de Marketing

1. Producto

En cuanto a las exhibiciones de ATIM no se propone realizar ninguna modificacién, ya que estas son

donadas por patrocinadores y por ende estan sujetas a los cambios que ellos decidan realizar.
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2. Precio

Para la fijacion de precios en la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN es necesario tomar en cuenta
los precios que ofrece la competencia por sus servicios, para nivelarse de acuerdo a esta y que no esté en
desventaja ante los consumidores. Por lo cual es necesario trazar estrategias que den a conocer y que a

la vez incentiven a visitar el museo.

a)  Disminuir $0.75 centavos al precio de la entrada actual incluido el planetario detallado en el capitulo
II; para tener una mejor vision de este se presenta a continuacion el cuadro N° 15, donde se detallan
los precios propuestos y como estos ayudarén a incrementar la demanda de personas que visitan
dicho lugar.

Cuadro N° 15
Precio propuestos

Entrada general $2.00
Planetario $0.75
Total $2.75

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

b)  Realizar una discriminacion de precios ya que se propone que los adultos mayores y los nifios
menores de 4 afios no cancelen la entrada general al museo lo cual seria aplicable durante el afo

que dure la implementacion del Plan.

c)  Ofrecer un descuento del 15% en la entrada general al museo el ultimo miércoles de los meses en
los cuales hay una menor demanda como lo son los meses de enero a junio. Dichos precios seran

de $2.35 el dia de descuento especial y sera aplicable a Centros Escolares y familias.

d)  Brindar entrada gratuita a los Centros Escolares en el dia del alumno (25 de julio) y el dia del nifio (1
de octubre), los cuales tendran que cumplir ciertos requisitos como lo son: que haya visitado el
museo al menos una vez en el afio de implementacion del plan y reservar con dos semanas de

anticipacion para uno de estos dos dias en especifico.
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3. Plaza

Es necesario mejorar la experiencia de las personas que visitan el museo para esto es importante que las

personas conozcan la estructura de la distribucion de las salas del museo.

a)  Contar con la sefializacion adecuada dentro del lugar para ubicar a los visitantes en cada una de las
exhibiciones, para esto es necesaria la elaboracion de un mapa que muestre la ubicacién de cada
sala (ver anexo N° 19); el cual estara ubicado en un lugar visible, iluminado y justo a la entrada de

las exhibiciones; el tamafio de dicho mapa sera de 2m x 2m a full color en un banner.

b)  Colocar sefializacion a través de flechas dentro del lugar (ver anexo N° 20) que indique donde se
encuentran las salas que estén mas ocultas a los visitantes como lo son el avién, el tren, el

mariposario, la casa de la gravedad, el ingenio, entre otros; ver imagen N° 3

Imagen N° 3
Sefializacion propuesta dentro de ATIM

'h El Avién ,

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

c)  Cambiar los horarios de algunas salas, con el fin de que las personas puedan conocer todas las
exhibiciones y no tengan que elegir entre una y otra, tal es el caso de el tren y el avion donde las
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funciones se realizan a la misma hora lo que genera inconvenientes a los visitantes del museo; por
otra parte los horarios del planetario son desconocidos por lo que es necesario darlos a conocer.
Para esto se sugiere una distribucion mas flexible de horarios mostradas a continuacion en el cuadro
N° 16, en donde se detalla la hora de cada funcién. Ademas es preciso hacer notar que estara
ubicada al lado de mapa de ubicacién de las salas. Dicho horario estara plasmado en un banner de

1m x 70 cm en 3 colores.

Cuadro N° 16
Distribucion de horarios propuestos

10:00 a.m 10:30 a.m

11:00 a.m 1130 am 11:00 a.m
1:30 p.m 2:00 p.m

2:30 p.m 3:00 p.m 3:00 p.m
3:30p.m 4:00 p.m

4:30 p.m

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

Ampliar el area geografica de entrevista a la persona encargada de realizar visitas a los Centros
Escolares ya que este tendra que cubrir el Area Metropolitana de San Salvador en seis meses que
estaran comprendidos de enero a junio donde se debe cubrir los 477 Centros Escolares publicos y
privados; para los meses restantes el visitador escolar tendra que realizar una segunda visita a los

Centros Escolares.

Ampliar la zona del Ejecutivo de visitas a las iglesias ya que segun datos del Ministerio de
Gobernacion en el AMSS existen 1,300; de las cuales solo se visitaran las que se encuentren mas
proximas a ATIM; asi como del numero de personas que estas tienen, esto con el fin de incentivar
a dichas instituciones a que visiten ATIM con sus grupos infantiles y asi incrementar las visitas en el

museo; dicha visita se realizada una vez al afio por iglesia.
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f) Establecer alianzas con los restaurantes de Pizza Hut (ver contacto en anexo N° 21) y por la compra
de un combo infantil regalar un cupdn de descuento del 15% en la entrada al museo y éste marcarlo
con un sello del restaurante para su identificacion, el cual sera aplicado en los meses de noviembre

a enero; a continuacion se presenta la figura N° 12 la cual muestra un ejemplo de cupén.

Figura N° 12
Pro

Tin Mavin

Fuente: Elaboracion grupo de tesis.

a.  Presupuesto

A continuacién se muestra el presupuesto en el cuadro N° 17 el cual detalla la inversion a realizar para

poner en marcha dichas estrategias para ATIM.

Cuadro N° 17
Presupuesto de plaza

Banner de exhibiciones | VeGa impresiones | 1 $100.00 $100.00
Banner de horarios VeGa impresiones | 1 $15.00 $15.00

Senalizacion Grupo CODACA 2 $336.43 $672.86
Cupones Pizza Hut Grupo Aki 1,500 $0.15 $225.00

Fuente: Elaboracién grupo de tesis.
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4, Promocion

La Promocion tiende a influir de manera positiva en las personas para adquirir un servicio ya que esta sirve
de incentivo para atraer a mas clientes; para esto es necesario formular estrategias para la

implementacion del Plan el cual sera detallado en el desarrollo de la Mezcla Promocional.

B. Mezcla de Promocion

Después de haber realizado el diagnéstico se encontraron deficiencias en el area de Promocion de la
Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, por lo que es importante proponer politicas y estrategias que
ayudaran a dar a conocer, persuadir y motivar a mas personas a que visiten el museo; para ello es
necesario reflejar los costos de cada propuesta que se realice los cuales seran detallados en un

presupuesto, proyectado para un afio.

1. Publicidad

a.  Objetivo

Dar a conocer y motivar a través de diferentes mensajes escritos las promociones del museo, para que

mas Centros Escolares y familias visiten el lugar.

b. Politica

Realizar las actividades en los diferentes medios de comunicacion las veces necesarias en el afio que dure

la implementacion del Plan Promocional; en cuanto a los mupis estos deberan colocarse cada tres meses

con una duracién de quince dias.
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Estrategias

Utilizar medio de perifoneo cuando hayan eventos dentro del parque Cuscatlan a fin de incentivar a
las personas que asisten a estos eventos para que también visiten el museo. Dicho perifoneo se

realizara cada dos meses.

Mejorar la informacion de los mupis agregandole la direccién, teléfono, pagina web del museo,
facebook y twitter; ademés de colocarlos en lugares de mayor circulacion de personas, sobre el
Boulevard del Ejercito en la parada frente a Plaza Mundo, sobre Boulevard de los Héroes en las
cercanias de Metrocentro, sobre la Alameda Roosevelt a la altura del monumento a El Salvador del

Mundo por parada de buses frente a Pizza Hut y uno a las afueras del parque Cuscatlan.

Hacer uso de los diferentes medios de comunicacién escrita como lo es el brochure, el cual sera
entregado a las personas en los eventos que se realicen fuera de ATIM, como en los centros
comerciales; ademas de los que el promotor entregara en cada Centro Escolar e iglesias visitadas.
Dicho brochure tendra las medidas de 8.5 x 11 centimetros en papel couche 80 a full color doblado

en tres cuerpos (ver anexo N° 22).

Presupuesto

El presupuesto para las estrategias de publicidad se presenta a continuacién en el cuadro N° 18,

representado de forma anual.

Alquiler de perifoneo CREAVISION 6 veces x2horas | $100.00 $600.00

Cuadro N° 18
Presupuesto de publicidad

Brochure VeGa impresiones | 5,000 $0.08 $400.00

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis
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Venta personal

Objetivo

Motivar a més Centros Educativos y familias visiten el Museo de los nifios TIN MARIN a través de las

diferentes estrategias de promocion a desarrollar.

b.

Politica

Establecer la visita del promotor a los Centros Escolares del AMSS dos veces al afio. Igualmente para las

familias y Centros Educativos que estén registrados en la base datos, se enviaran cuatro correos al mes

para informar de las diferentes promociones que tenga el Museo.

C.

Estrategias

Obtener informacion de las familias que visitan ATIM a fin de elaborar una base de datos para
mantenerlos informados de las diferentes promociones con las que cuenta el museo en cada mes y
asi enviar correos sobre promociones, eventos y descuentos con el motivo de recordar a las familias
que dicho lugar es de esparcimiento y a la vez educativo para los nifios. La base de datos para las
familias debera contener datos basicos como: nombre, domicilio, correo electrénico o numero de

teléfono (ver anexo N° 23).

Recabar informaciéon de los Centros Escolares que visitan ATIM a fin de elaborar una base de datos
para mantenerlos informados de las diferentes promociones con las que cuenta el museo en cada
mes Y asi enviar correos sobre promociones, eventos y descuentos con el motivo de recordar a los
Centros Escolares que dicho lugar es de esparcimiento y a la vez educativo para los nifios. Dicha
base de datos debera contener: nombre de la institucion, persona encargada, correo electronico,

teléfono y direccion del lugar ( ver anexo N° 24)
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3)  \Visitar al menos dos veces en el afio cada Centro Escolar del AMSS por el promotor, para ofrecer
las promociones que el museo realiza y asi incentivar a que estos visiten el lugar, para esto es
necesario equipar al promotor de visitas con el equipo apropiado para su desarrollo, el cual
comprende en una mini laptop, proyector y presentacion en power point impresa y digital (ver anexo
N° 25) con diferentes fotos de las exhibiciones, la conexiéon con los programas de estudio y las
promociones del museo; ademés el promotor deberd portar tarjetas de presentacion como se

muestra en la figura N° 13; y brochure para dejar en los diferentes lugares que visite.

FiguraN°13
Tarjeta de presentacion propuesta

PROMOTOR DE VISITAS

&

Aséciéci(jn sin fines de lucro
Fuente: Elaboracion grupo de tesis.

d.  Presupuesto

Para poner en marcha dichas estrategias es necesaria la adquisicion de equipo apropiado para su
desarrollo el cual se detalla a continuacién en el cuadro N° 19.
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Cuadro N° 19
Presupuesto de venta personal

Mini laptop Tiendas Max 1 $399.00 $399.00
Tarjetas de presentacion Grupo Aki 500 $0.10 $50.00
Proyector Tiendas Max 1 $669.00 $669.00

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

3. Promocion de Venta

a.  Objetivo

Hacer del conocimiento las diferentes promociones ofrecidas por ATIM, a fin de lograr la satisfaccion al

cliente al momento de su visita lo cual pueda favorecer a que este regrese posteriormente.

b. Politicas

Proveer afiches a las empresas con las que ATIM tiene alianzas para que las misma se encargue de hacer
del conocimiento a cada uno de sus empleados, y estos puedan lograr los beneficios que el Museo les

brinde.

c.  Estrategias

1)  Brindar entrada gratuita a los adultos mayores, esta se da con el fin de que aquellas personas que
decidan acompanar a los padres para ayudar en el cuido de los pequefios no deban cancelar al
momento de entrar, esto considerando que ellos ya no hacen uso de las salas de exhibiciones, lo
que no representa desgaste de las mismas. Y estas se pondran en practica en los 12 meses que se
ponga en marcha dicho Plan.
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Dar a los docentes que realizan visitas previas al museo la oportunidad de solo presentar el carnet
de la institucidn para la cual laboran y no el uniforme de la misma, ya que la mayoria de los docentes
que laboran en Centros Educativos no poseen uniformes lo cual impide que estos se acerquen con
anticipacion al museo para conocer que tan apegadas estan las exhibiciones a los programas de

estudio.

Ofrecer descuentos especiales en los paquetes de fiestas infantiles para los empleados de las
empresas con las que ATIM tiene alianzas, dicho descuento sera de 25% aplicable solo los fines de
semana. Para poner en practica dicha estrategia el Director de Publicidad y Comunicacién debera
visitar las empresas a fin de establecer un enlace con Recursos Humanos para que por medio de
esta se puedan enviar correos y pegar afiches en las instalaciones de las empresas para que los
empleados conozcan los beneficios de mantener alianzas con ATIM, dicho afiche se presenta a

continuacion en la figura N° 14.

Figura N° 14
Afiche propuesto

Ties Mavis

Fuente: Elaboracidn grupo de tesis.
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d.  Presupuesto

A continuacion se muestra el presupuesto de promocién de ventas para la Asociacion Museo de los nifios
TIN MARIN en el cuadro N° 20.

Cuadro N° 20
Presupuesto de promocion de ventas

Afiches VeGa impresiones | 15 $3.00 $45.00

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

4.  Marketing Directo

a.  Objetivo

Informar a través de las diferentes redes sociales sobre las promociones que la Asociacion Museo de los

nifios TIN MARIN ofrece a los Centros Escolares y familias.

b. Politica

Mantener en constante actualizacion las diferentes redes sociales con las que cuenta ATIM y ademas
hacer un buen uso de estos medios; asi como de Ila utilizacién de llamadas telefénicas para promover el

Mmuseo.

c.  Estrategias

1) Actualizar la pagina web en cuanto a las promociones que se ofrecen en ATIM para que las

personas que visiten esta pagina se mantengan informados.
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2)  Ofrecer las promociones por los diferentes medios como facebook, pagina web y correos

electrénicos.

3)  Crear una cuenta en twitter para mantener a més seguidores informados de los diferentes eventos

que ofrece el museo.

4)  Disponer de un colaborador que brinde respuesta oportuna a las preguntas que las personas

realizan por medio de correos electronicos que este recibe.

5)  Mantener en constante comunicacion con los Centros Escolares a través de llamadas telefonicas
para ofrecer sus promociones, dichas llamadas seran realizadas por un colaborador bajo el mando
de la Directora de Atencién al Cliente.

5.  Merchandising

a.  Objetivo

Realizar alianza con el Museo MARTE y Centros Comerciales a fin de trasladar las exhibiciones de ATIM a

los diferentes lugares y asi darse a conocer a mas personas.

b. Politicas

Llevar las exhibiciones mas faciles de transportar a los centros comerciales tres veces al afio en

temporada de vacaciones y en museo dos veces al afo.
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c.  Estrategias

1) Hacer alianzas con el Museo MARTE (ver contacto en anexo N° 21) para intercambiar sus
exhibiciones mas faciles de transportar ya que habré que contratar un camiéon de mudanzas para

poder llevarlas a dicho lugar.

2)  Realizar en el afio tres ferias fuera del museo como en el Centro Comercial Metrocentro, Multiplaza
y Galerias (ver contacto en anexo N° 21); ya que estos brindan la facilidad de ofrecer un fin de
semana gratuito para cualquier exhibicion que se quiera mostrar.

d.  Presupuesto

Para poder implementar dichas estrategias es necesario incurrir en costos los cuales son detallados en el
cuadro N° 21.

Cuadro N° 21
Presupuesto de Merchandising

5

$75.00

Renta Camiones $375.00

SAAdeCV

Alquiler de camién de
mudanzas

“Fuente: Elaboracion de grupo de tesis

IV. PRESUPUESTO GENERAL

Para proponer un Plan de Mercado Promocional es necesario reflejar los costos en los que se incurrira; asi

la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN conocera si esta dentro de su alcance ponerlo en marcha.

A continuacién se muestra en el cuadro N° 22 el presupuesto establecido para algunas de las estrategias

propuestas que requieren inversion.
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Presupuesto General
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Banner de exhibiciones | VeGa impresiones 1 $100.00 $100.00
Banner de horarios VeGa impresiones (ver anexo N° 26) | 1 $15.00 $15.00
Senalizacion Grupo CODACA (ver anexo N° 27) 2 $336.46 $672.86
Cupones Grupo Aki (ver anexo N° 28) 500 $0.15 $75.00
Alquiler de perifoneo CREAVISION (ver anexo N° 29) 6 $100.00 $600.00
Brochure VeGa impresiones (ver anexo N° 30) | 5,000 $0.08 $400.00
Mini laptop Tiendas Max (ver anexo N° 31) 1 $399.00 $399.00
Tarjetas de presentacion | Grupo Aki (ver anexo N° 28) 500 $0.10 $50.00
Proyector Tiendas Max (ver anexo N° 31) 1 $669.00 $669.00
Afiches VeGa impresiones (ver anexo N°32) | 15 $3.00 $45.00
Alquiler de camién de | Renta Camiones S.A de C.V (ver | 5 $75.00 $375.00
mudanzas anexo N° 33)

TOTAL $3,400.86

Fuente: Elaboracion grupo de tesis.

V. COMPARACION DE ESTRATEGIAS ACTUALES Y PROPUESTAS DE ATIM

Para tener una mejor perspectiva de las estrategias que se proponen a la Asociacion Museo de los nifios

TIN MARIN se realiza una comparacion entre las estrategias que el Museo esta utilizando para darse a

conocer hoy en dia y de las estrategias que se les proponen implementar a fin de mejorar su Promocion y

asi incrementar el nimero de personas que los visitan. Para esto se muestra a continuacién los cuadros N°

23 y 24 los cuales muestran el Mix de Marketing comparativo y el Mix Promocional comparativo

respectivamente.



Precio

Cuadro N° 23

De las estrategias utilizadas por ATIM es el
incremento de precios el cual se aplica a

todas las personas que visitan el lugar.

97

Comparacion de las estrategias del Mix de Marketing actuales y propuestas

o Disminuir $0.75 centavos al precio de la
entrada actual incluido el planetario.

e Brindar la entrada general al museo de
forma gratuita para adultos mayores y los
nifios menores de 4 afios.

e Ofrecer un15% de descuento en la
entrada general al museo el Ultimo
miércoles del mes

e Proporcionar  entrada  gratuita para
Centros Escolares el 25 de julio y 1° de

octubre, con restricciones.

Plaza

e Carece de un mapa que muestre el

lugar.

« Si bien mantienen algunas flechas estas
no indican hacia que exhibicién sefialan.

o Carecen de esta estrategia.

e Persona encargada de visita escolar
poco utilizado.

o Carecen de esta estrategia.

o Carecen de esta estrategia.

e Elaborar un mapa que muestre la
ubicacion de cada sala.

o Colocar sefalizacién a través de flechas
dentro del lugar

e Cambiar los horarios de algunas salas,
con el fin de que no se tenga que elegir
entre una y otra, como lo son el tren, el
avion y planetario

o Cubrir los Centros Escolares del AMSS
por la persona encargada de visita.

e Dar cobertura a las Iglesias por persona
encargada de visita.

o Establecer alianzas con los restaurantes
de Pizza Hut para ofrecer descuento del
15%.

Fuente: Elaboracidn de grupo de tesis



Publicidad

Cuadro N° 24
Comparacion de las estrategias del Mix Promocional actuales y propuestas

e Carecen de esta estrategia.
e Cuentan con mupis pero sin

informacion necesaria.

o Carecen de esta estrategia.

o Utilizar perifoneo en el parque Cuscatlan

e Mejorar informacion de los mupis agregandole
la direccion, teléfono, pagina web del museo,
facebook y twitter.

e Entregar brochure, a las personas en los

eventos que se realicen fuera de ATIM.

Venta personal

e Carecen de esta estrategia.

e Carecen de esta estrategia.

e Carecen de esta estrategia.

e Crear una base de datos para enviar correos
sobre promociones y descuentos a familias

e Crear base de datos para enviar correos sobre
promociones y eventos a Centros Escolares

e Equipar al promotor con presentacidn en power

point para las vistas a realizar

Promocion de

o Docentes que realizan visita previa

e Brindar a los docentes que realizan visita previa

o Carecen de esta estrategia.
o Carecen de esta estrategia.

o Carecen de esta estrategia.

venta deben llegar uniformados y | la oportunidad de solo presentaran carnet.
presentar carnet. e Brindar un 25% de descuentos en fiestas
o Carecen de esta estrategia. infantiles para los empleados de las empresas
con las que ATIM tiene alianzas.
Marketing ¢ Poseen pagina web desactualizada | e Actualizar la pagina web del Museo sobre
directo e A pesar de poseer estas redes | promociones.
sociales no ofrecen promociones. o Ofrecer las promociones por medio de

facebook, pagina web y correos electrénicos.
o Crear cuenta en twitter.
e Disponer de colaborador para responder
correos

e Mantener en comunicacién a Centros Escolares

Merchandising

o Carecen de esta estrategia

e Solo realizan una salida al ario.

e Hacer alianzas con el museo MARTE

o Realizar en el ano tres ferias fuera del museo

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis
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MONITOREO Y EVALUACION DEL PLAN
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Para llevar a cabo el Plan de accidn es necesario contar con una lista de indicadores que ayuden a evaluar

las estrategias propuestas, para ello se muestra a continuacidn el cuadro N° 25 en el cual se presenta los

indicadores y la forma de medicion, asi como también las acciones a tomar.

Disminuir $0.75 centavos al precio de la

Cuadro N° 25

Monitoreo y Evaluacion

Cantidad de personas visitando 60-70 100 - 120 115- 125 115-125  |Anunciar por facebook y twitter el
entrada actual incluido el planetario. Ingresos monetarios s 19250 | 33000 | § 2375 5 w3 T descuento
Brindar la entrada general al museo de Numero de familias que van acompadas de un adulto
forma gratuita para adultos mayores y los  |mayor o nifios menores de 4 afios 1 4-5 3.4 4-5 Colocar mupis con informacion
nifios menores de 4 afios.
0, n - N
Ofrecer un15% de dt‘es‘cuent(‘)‘en Ila entrada Comparacion con los demés miércoles del mes 30-45 100- 150 190 - 235 140-180 Realizar Illalmadas teléfonicas ofrecer
general al museo el ltimo del mes la promocion
Reservacion de Centros Escolares 1-2 3-4 4-6 3-4
Proporcionar entrada gratuita para Centros
Escolares el 25 de julio y 1° de octubre, con- |Reservacion de Centros Escolares 0 0 5.7 5-7 Enviar correos
restricciones.
Cantidad de Centros Escolares visitado por promotor 200 - 217 250- 260 300- 358 100-119 Si no se puede cubri los Centros
— Educativos contratar otra persona y
Cubrir los Centros Escolares del AMSS por  [Centros Escolares nuevos visitando ATIM 1 4 7 2 brindarles capacitaciones
la persona encargada de visita. Cantidad de Centros Escolares antiguos visitando 1 4 7 3
Ingresos percibidos $ 192.50 | § 83875|8 173250 $ 481.25
Dar cobertura a las Iglesias por persona | 2yigag de iglesias visitando 1-2 3.5 8-10 8-10 |
encargada de visita. apacitar al promotor
Ingresos percibidos $ 8250 | § 22000 | $ 39875 | $ 412,50
Establecer alianzas con los restaurantes de .
Pizza Hut para offecer descuento del 15%. Personas presentando cupon 130 - 150 480- 510 Aumentar el descuento
Ingresos percibidos $ 375.00 | $ - |8 - |8 1,275.00
Crear una base de datos para enviar correos ) . .
sobre promociones y descuentos a famiias |0 C0rTeos enviados 50-100 200-250 300- 350 400-500_ |Ofrecer mejores promociones a fin de
. motivar a las personas
Por confirmacion de correos 0 60-70 65-75 60-75
Crear base de datos para enviar correos . ) .
sobre promociones y eventos a Centros Por correos enviados 150 - 200 250 - 300 350 - 400 400 - 500 Ofrgcer mejores promociones a fin de
" » motivar a los docentes .
Escolares Por nifios de Centros Escolares visitando 50 - 60 250 - 280 250 - 280 100 - 150
Docentes que realizan vista previasolo o i de docente 1-5 5-10 20-25 10-15 | . -
presentaran carnet. Brindar material pedagdgico
Por confirmacion de proxima visita 1-2 3-4 4-6 1-2
Brindar un 25% de descuentos en fiestas
infantiles para los empleados de las Por reservaciones 2-4 6-8 7-10 8-10 Contar con diversos paquetes para la
empresas con las que ATIM tiene alianzas. eleccion de los padres
Por ingresos percibidos $ 840.00 | § 1,680.00 | $ 2,100.00 | $ 2,100.00
e e RSO | oo de amigos 10-15 2%-35 40-50 60-75
facebook, pagina web y correos electronicos. Enviar solicitudes de amistad a mas
Comentarios positivos recibidos 8-10 20-25 20-25 30-40 personas
Confirmacion de visita por promociones 12 26 37 32
(e UG G Cantidad de seguidores 15-25 30-45 50- 65 70-85  [Tener enlace directo con facebook
Disponer de colaborador para responder |,y de correos recibidos 10-15 50-70 100- 130 200 - 230 .
COrreos Colocar una persona mas habil
Cantidad de correos respondidos 11-15 51-70 101-130 200- 230
Mantener en comunicacion a Centros ) .
Escolares por medio de llamadas para Gl e vz el 510 %-40 50-70 10-15 g:':‘:;a:f:epe;ss?; i?: mayor
ofrecer promociones. Cantidad de reservaciones 1 4-5 7-9 3-5 i P

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis
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VIl. PROYECCION DE INGRESOS

Al aplicar las estrategias tanto de la Mezcla de Mercadotecnia como de la Mezcla Promocional es
importante proyectar los resultados que se esperan obtener al poner en préactica dicho plan; para ello es

necesaria la elaboracion de un flujo de ingresos proyectado mostrado a continuacion en el cuadro N° 26.

Para el célculo de la proyeccion de ingresos se tomaron en cuenta las estrategias a desarrollar en el Plan
Promocional para la Asociacién Museo de los nifios TIN MARIN; en donde para poder proyectar dichas
estrategias se establecié una cantidad promedio de personas adicionales a recibir en el tiempo que dure la
implementacion del Plan; asi por ejemplo para la estrategia del promotor de visitas a Centros Escolares se
tomaron las 477 instituciones que existen en el Area Metropolitana de San Salvador y las que el promotor
deberd visitar por trimestre, para esta estrategia la cantidad de Centros Educativos que se espera visiten y

alavez se fidelicena ATIM es el 7% de total de los 477 Centros Educativos.

En el caso de la disminucion de precio de la entrada en $0.75 se espera fidelizar a 440 personas
adicionales a las que ya recibe el museo hoy en dia. Para las iglesias se tomaron en cuenta las mas
cercanas a la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, de la 1,300 que existen en el AMSS de las

cuales se espera fidelizar a un 2% en el periodo de implementacion del Plan.



Disminuir $0.75 centavos al precio de la
entrada actual incluido el planetario.

70

192.50

120

Cuadro N° 26
Flujo de Ingresos proyectado

$  330.00

125

§ 34375

125

§ 34375

440

101

1,210.00

Brindar la entrada general al museo de
forma gratuita para adultos mayores y los
nifios menores de 4 afios.

8.25

24

§  66.00

20

§ 5500

25

$ 6875

72

198.00

Ofrecer un15% de descuento en la entrada
general al museo el Ultimo miércoles del mes

45

105.75

150

$ 35250

235

§ 552.25

180

§  423.00

610

1,433.50

Proporcionar entrada gratuita para Centros
Escolares el 25 de julio y 1° de octubre, con
restricciones.

700

700

1400

Cubrir los Centros Escolares del AMSS por
la persona encargada de visita.

70

192.50

306

$ 83875

630

$ 173250

175

§ 48125

1180

3,245.00

Dar cobertura a las Iglesias por persona
encargada de visita.

30

82.50

80

$ 22000

145

$ 39875

150

§ 41250

405

1,113.75

Establecer alianzas con los restaurantes de
Pizza Hut para ofrecer descuento del 15%

150

375.00

510

$ 1,275.00

660

1,650.00

Crear una base de datos para enviar correos
sobre promociones, eventos y descuentos a
familias

70

$ 19250

75

$ 206.25

75

§ 20625

220

605.00

Docentes que realizan visita previa solo
presentaran carnet.

30

82.50

130

§ 35750

180

§ 49500

75

$ 206.25

M5

1,141.25

Crear una base de datos para enviar correos
sobre promociones y eventos a Centros
Escolares

60

165.00

280

$ 77000

280

$  770.00

150

§ 41250

770

2,117.50

Brindar un 25% de descuentos en fiestas
infantiles para los empleados de las
empresas con las que ATIM tiene alianzas

840.00

$ 1,680.00

10

$ 2,100.00

$ 2,100.00

32

6,720.00

Ofrecer las promociones por medio de
facebook, pagina web y correos electronicos.

$

33.00

26

§ 7150

37

§ 10175

32

$  88.00

107

$

294.25

Crear cuenta en twitter.

53

140

345

546

Disponer de colaborador para responder
coreos

70

130

230

445

Mantener en comunicacion a Centros
Escolares por medio de llamadas para
ofrecer promociones.

$

55.00

165

§ 45375

328

$  902.00

135

Fuente: Elaboracion de grupo de tesis.

§ 37125

$

1,782.00




VIIL.

CRONOGRAMA DEL PLAN
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Para la ejecucion del Plan de Mercadeo Promocional es necesario realizar un cronograma, que muestre en que tiempo se llevaran a cabo las

estrategias.

Disminucion de $0.75 centavos al precio de la
entrada actual incluido el planetario.

Adultos mayores y los nifios menores de 4 afios
no cancelaran la entrada general al museo.

15% de descuento en la entrada general al
museo el Ultimo miércoles del mes

26 de junio y 1° de octubre entrada gratuita
para Centros Escolares, con restricciones.

Mapa de las exhibiciones para ubicar a los
visitantes.

Sefializacion a través de flechas dentro del lugar.

Horario de funcion de las exhibiciones.

Persona encargada de visita a Centros
Escolares.

Persona encargada de visita a Iglesias.

Alianzas con los restaurantes de Pizza Hut

Perifoneo en el parque cuscatlan cada dos
meses

Mejorar informacion de los mupis y colocarlos en
lugares de mayor circulacion de personas.
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nirega de brochure en eventos que se realicen
fuera de ATIM y los que promotor entregara en
los Centro Escolar e iglesias

Base de datos para enviar correos sobre
promaciones, eventos y descuentos a familias
Base de datos para enviar correos sobre
promaciones y eventos a Centros Escolares
Docentes que realizan visitas previas al museo

$0l0 presentaran camet de la institucion
23" de descuentos en fiestas infantiles para los

empleados de las empresas con las que ATIM
tiene alianzas

Actualizar la pagina web

Ofrecer las promociones por medio de facebook,
pagina web y correos electronicos.

Crear una cuenta en twitter

Disponer de un colaborador que brinde respuesta
alos correos electronicos

Mantenerse en constante comunicacion con los
Centros Escolares

Hacer alianzas con el museo MARTE

Realizar en el afio tres ferias fuera del museo

Fuente: Elaboracién grupo de tesis
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ANEXO N° 1

Inversion en educacion por nivel educativo, tipo de proveedor y fuente de financiamiento en miles de US $

FINANCIAMIENTO 2. Sector Privado
EDUCACIONAL  POR 12
UNIDADES Gabiemo
EJECUTORAS D,EL 1.1 Gobierno Central Local 22
SQSI/%EDORES SE%LIJET 1.1.2 Desembolsos 2.4 3.1
SERVICIO EDUCATIVO 1.1.1 Otros Alcaldias 2.1 de los 2.3 Fundaciones ~Cooperacion

MINED  Ministerios Municipales = Universidades hogares Empresas | ONG Internacional TOTAL
1. Escuelas Parvularias $55,441.10 | $755.60 $722.20 $0.00 $50,160.70 $53.90 $242.00 $9,028.40 | $116,403.90
11 Piblicos $55,441.10 | $755.60 $722.10 $0.00 $2491320 | $52.20 $197.30 $8,17340 | $90,254.90
1.2 Privados $0.00 $0.00 $0.10 $0.00 $25,247.50 $1.70 $44.70 $855.00 $26,149.00
ﬁ'a.‘s'fj:"e'as de Educacion | ¢305 911,20 | $4,00640 | $7,064.70 $0.00 $324179.50 | $1,347.70 | $1,761.40 | $14112.80 | $736,283.70
2.1 Piblicos $382,911.20 | $4,006.40 | $7,949.50 $0.00 $207,666.30 | $1,317.10 | $1,719.40 | $10,063.80 | $615,633.70
2.2 Privados $0.00 $0.00 $15.20 $0.00 $116,51320 |  $30.60 $42.00 $4,049.00 | $120,650.00
fr'ledEi?“e'as de Educacion | /334320 | $197.60 | $3,450.40 $0.00 $112,480.70 | $380.00 |  $734.40 $5383.10 | $170,978.40
3.1 Piblicos $48,343.20 | $197.60 | $3412.40 $0.00 $50750.20 | $311.70 $707.20 $3,07120 | $115,793.50
2.2 Privados $0.00 $0.00 $38.00 $0.00 $52,73050 | $77.30 $27.20 $2,311.90 | $55,184.90
4. Universidades $58,537.10 | $27,433.30 | $255.30 $32,654.00 | $152,001.00 | $1,008.40 $0.00 $1,054.70 | $272,943.80
41 Piblcos $58,537.10 | $27,433.30 |  $138.50 $0.00 $38,110.70 | $177.30 $0.00 $49550 | $124,892.40
42 Privados $0.00 $0.00 $116.80 $32,654.00 | $113,890.30 | $831.10 $0.00 $550.20 | $148,051.40
ﬂ'n IE:::;::“ Superior no | ¢4 59 $0.00 $44.30 $0.00 $13,728.70 $6.40 $1,350.40 $1,149.90 | $16,279.70
5.1 Pliblicos $0.00 $0.00 $37.40 $0.00 $4,212.40 $5.80 $1,318.20 $233.20 $5,807.00
5.2 Privados $0.00 $0.00 $6.90 $0.00 $9,516.30 $0.60 $32.20 $916.70 $10472.70
6. Educacién No Formal $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $35.00 $243.30 $601.10 $879.40
6.1 Piblcos $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $243.30 $595.10 $838.40
6.2 Privados $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $35.00 $0.00 $6.00 $41.00
é‘s pEzfa‘:e'a de Educacién | ¢4 49 $0.00 $0.00 $0.00 $1,172.10 $0.00 $0.00 $0.00 $1,172.10
71 Piblcos $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $753.50 $0.00 $0.00 $0.00 $753.50
7.2 Privados $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $418.60 $0.00 $0.00 $0.00 $418.60
8. Otros $20,007.00 | $15,615.20 |  $144.60 $0.00 $0.00 $95.40 $957.00 $4,056.30 | $50,775.50
8.1 Plblicos $29,907.00 | $15,615.20 |  $144.60 $0.00 $0.00 $57.20 $844.30 $2878.90 | $49,447.20
6.2 Privados $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $38.20 $112.70 $1177.40 | $1,328.30

$575,139.60 $48,008.10  $12,581.50 $32,654.00 $653,722.70  $2,935.80 $5,288.50 $35,386.30  $1365,716.50



ANEXO N°2
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ANEXON°3
Fotografla de Entrada pr|n0|pal y Planetarlo del Museo de Ios nifios TIN MARIN




ANEXO N° 4

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Guia de observacion dirigida a: ATIM y competencia

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacion sobre el
Plan de Mercadeo Promocional en La Asociacién Museo de los nifios TIN MARIN, se le informa que los
datos proporcionados son para uso académico y de caracter confidencial.

Objetivo: Recopilar informacién por medio de la observacion directa tanto de ATIM como de aquellos
lugares que representan una competencia para el Museo de los nifios TIN MARIN.

l. DATOS GENERALES.

Nombre del lugar:

Direccion:

Categoria:

I. PUNTOS ESPECIFICOS DE OBSERVACION

Aseo

. Atencion

. Atenci6n a visitas de familias

. Coordinacién de colaboradores

. Cantidad de personas visitando

. Personas comprando en tienda y cafeteria
o Salas de exhibicién

. Mantenimiento de las salas de exhibicion

. Seguridad



ANEXO N°5

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a: Personal Administrativo de la Asociaciéon Museo de los nifios TIN MARIN

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacion sobre el
Plan de Mercadeo Promocional en La Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, le solicitamos responder
el siguiente cuestionario siguiendo las indicaciones, se le informa que los datos proporcionados son para
uso académico y de caracter confidencial.

OBJETIVO: Realizar una investigacion sobre la situacion actual de la Asociacion Museo de los nifios TIN
MARIN, a efecto de disefiar un Plan Promocional que contribuya a incrementar la demanda de visitantes.

INDICACIONES. Por favor marque con una “x” la respuesta que considere correcta.

. DATOS GENERALES
Sexo: Femenino [l Masculino [
Edad: 18-25 [] 26-30 [] 31-45[] 46-55[] 56— mas []

¢ Cuanto tiempo tiene de trabajar en el Museo de los nifios TIN MARIN?

¢ Qué cargo desempefia?

¢ Su cargo de trabajo es el mismo con el que inicio labores en el Museo de los nifios TIN MARIN?

s NO [

Si su respuesta es NO 4 Cual era su anterior puesto de trabajo?

¢ Cuales son las funciones que desempefia en su actual puesto de trabajo?

Il. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢ Cual considera que ha sido el nivel de visitas en los ultimos 2 afios?
Incremento [ ] Mantenido [] Disminucion [ ]



2. ¢Cuales son las causas por las que considera usted que ha disminuido 0 mantenido el nimero de
visitantes al Museo de los nifios TIN MARIN?
Evalle de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5
Situacién econdmica dificil
Falta publicidad
Mala ubicacion
Competencia
Precios altos
Local pequefio
Otros

3. ¢El numero de visitas es constante en el transcurso del afio?

SI[] NO [

4. Silarespuesta es NO, ;Cuales considera usted que son los factores que afectan esta irregularidad?
Evalle de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5

Situacién econémica dificil

Falta publicidad

Mala ubicacién

Competencia

Precios altos

Local pequefio

Otros

5. Siexiste incremento, ¢ Cuales son los factores que han incidido a dicho incremento?

Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el

numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5

Calidad en el servicio
Precio accesibles
Exhibiciones interactivas
Personal calificado
Seguridad
Otros




10.

1.

12.

13.

¢ Qué tipo de publicidad ha utilizado el Museo de los nifios TIN MARIN para darse a conocer?
Publicidad a través de medios de comunicacion [ ] Vallas publicitarias [ ] Rebajas []

Exposiciones a instituciones [] Hojasvolantes  [] Ninguno []
Venta por correo electrénico [] Paginaweb [1 Otros
Ventas personalizadas [ ] Banners []

¢ Existe un presupuesto para la publicidad del Museo de los nifios TIN MARIN?

Si [ NO [

¢ Quién o quiénes son los encargados de realizar la publicidad en el Museo de los nifios TIN MARIN?
Direccion de Publicidad y Comunicacion [ ] Directora Educativa [ ]
Departamento de Logistica [] Publicidad Externa ]

¢ El Museo de los nifios TIN MARIN ha implementado estudios de mercadeo?

SEN NO []

¢ De las siguientes promociones cuales ha utilizado el Museo de los nifios TIN MARIN?

Visitas guiadas gratis L] Ofertas []
Rebajas [] Rifas []
Combos ] Ninguna [] Ofras

¢ Cuando realizan promociones el nimero de visitas aumenta en el Museo de los nifios TIN MARIN?

SI[] NO [

¢ Ustedes como Museo de los nifios TIN MARIN se plantean el numero de visitas minimo que deben
recibir mensualmente?

S| [] NO [

¢ Fomentan las relaciones publicas como por ejemplo el patrocinio a un equipo deportivo en el Museo
de los nifios TIN MARIN?
st NO []

De qué forma:
Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el

numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5
Donaciones
Reportajes
Patrocinio
Alianzas con empresas
Alianzas con otros museos
Otros




14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢ Practican politicas de atencion al cliente en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Sl [ NO []

¢ Cuales de las siguientes politicas de atencion al cliente se practican en el Museo de los nifios TIN
MARIN?

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de nuevos publicos [ ]

Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera.
Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo

Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar

El cliente por encima de todo

Otros

oo

¢ Poseen buzon de sugerencias?

Sl NO ]

Si su respuesta es afirmativa, ;Se toman en cuenta estas sugerencias al momento de implementar o
mejorar las salas?

s NO [

¢ Poseen pagina web?

SI[] NO []

¢ Quién o quiénes son los encargados de la actualizacién de la pagina web?
Direccion de Publicidad y Comunicacion [ ] Directora Educativa [ ]
Departamento de Logistica [] Publicidad Externa [] Otros

¢ Cual considera que es el éxito del Museo de los nifios TIN MARIN?
Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5
Interaccion de nifios
La publicidad
Los precios
La innovacién de las salas
La aplicacion de su lema
‘Ensefiar Jugando”
Otros

¢ Quién o quiénes son los encargados de realizar la negociacién con los patrocinadores?
Direccion de Publicidad y Comunicacion [ ] Gerente Administrativo [ ]
Directora Educativa [J  Otros




22.

23.

24,

25.

26.

¢Como se lleva a cabo la negociacion con los patrocinadores?
TIN MARIN buscan al patrocinador [ ] Los patrocinadores buscan a TIN MARIN []
Otros

¢ Cuales son las Fortalezas que el Museo de los nifios TIN MARIN posee?

¢ Cuales considera que son las Debilidades del Museo de los nifios TIN MARIN?

¢ Cuales cree usted que son las principales Oportunidades que tiene el Museo de los nifios TIN
MARIN?

¢ Cuales considera usted que son las principales Amenazas que tiene el Museo de los nifios TIN
MARIN?




ANEXO N° 6

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a: Personal Administrativo de la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacion sobre un
Plan de Mercadeo Promocional en La Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN, le solicitamos responder
el siguiente cuestionario siguiendo las indicaciones, se le informa que los datos proporcionados son para
uso académico y de caracter confidencial.

OBJETIVO: Realizar una investigacion sobre la situacion actual de la Asociacion Museo de los nifios TIN
MARIN, a efecto de disefiar un Plan Promocional que contribuya a incrementar la demanda de visitantes.

INDICACIONES. Por favor marque con una “x” la respuesta que considere correcta.

. DATOS GENERALES
Sexo: Femenino [l Masculino [
Edad: 18-25 [ | 26-30[] 31-45[] 46-55[ ] 56— mas [l

¢ Cuanto tiempo tiene de trabajar en el Museo de los nifios TIN MARIN?

¢ Qué cargo desempefia?

¢ Su cargo de trabajo es el mismo con el que inicio labores en el Museo de los nifios TIN MARIN?

s [ NO [

Si su respuesta es NO ; Cual era su anterior puesto de trabajo?

¢ Cuales son las funciones que desempefia en su actual puesto de trabajo?

IIl. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢ Cual considera que ha sido el nivel de visitas en los ultimos 2 afios?
Incremento [ ] Mantenido [] Disminucion [ ]



2. ¢Cuales son las causas por las que considera usted que ha disminuido 0 mantenido el nimero de
visitantes al Museo de los nifios TIN MARIN?
Evalle de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5
Situacién econdmica dificil
Falta publicidad
Mala ubicacion
Competencia
Precios altos
Local pequefio
Otros

3. ¢El numero de visitas es constante en el transcurso del afio?

SI[] NO [

4. Silarespuesta es NO, ;Cuales considera usted que son los factores que afectan esta irregularidad?
Evalle de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5

Situacién econémica dificil

Falta publicidad

Mala ubicacién

Competencia

Precios altos

Local pequefio

Otros

5. Siexiste incremento, ¢ Cuales son los factores que han incidido a dicho incremento?

Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el

numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5

Calidad en el servicio
Precio accesibles
Exhibiciones interactivas
Personal calificado
Seguridad
Otros




10.

1.

12.

13.

¢ Qué tipo de publicidad ha utilizado el Museo de los nifios TIN MARIN para darse a conocer?
Publicidad a través de medios de comunicacion [ ] Hojas volantes ]

Exposiciones a instituciones ] Rebajas ]
Venta por correo electronico [] Banners ]
Ventas personalizadas [] Ninguno L]
Vallas publicitarias L] Otros

Pagina web []

¢ De las siguientes promociones cuales ha utilizado el Museo de los nifios TIN MARIN?

Visitas guiadas gratis L] Ofertas []
Rebajas [] Rifas []
Combos ] Ninguna [1 Otras

¢ Cuando realizan promociones el numero de visitas aumenta en el Museo de los nifios TIN MARIN?

s NO [

¢ Practican politicas de atencién al cliente en el Museo de los nifios TIN MARIN?

S [ NO []

¢ Cudles de las siguientes politicas de atencion al cliente se practican en el Museo de los nifios TIN

MARIN?

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de nuevos publicos [ ]
Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle méas de lo que espera.
Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo

Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar

El cliente por encima de todo

Otras

OO0 O

¢ Poseen buzon de sugerencias?

SI[] NO [

Si su respuesta es afirmativa, ;Se toman en cuenta estas sugerencias al momento de implementar o

mejorar las salas?

st NO [

i Poseen pagina web?

s NO [



14. ;Cual considera que es el éxito del Museo de los nifios TIN MARIN?
Evalle de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterio 1 2 3 4 5
Interaccion de nifios
La publicidad
Los precios
La innovacion de las salas
La aplicacion de su lema
“‘Ensefiar Jugando”
Otros

15. ¢ Cudles son las Fortalezas que el Museo de los nifios TIN MARIN posee?

16. ¢ Cudles considera que son las Debilidades del Museo de los nifios TIN MARIN?

17. ¢Cudles cree usted que son las principales Oportunidades que tiene el Museo de los nifios TIN
MARIN?

18. ¢ Cuales considera usted que son las principales Amenazas que tiene el Museo de los nifios TIN
MARIN?




ANEXO N°7

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Encuesta dirigida a: Centros Escolares que visitan el Museo de los nifios TIN MARIN

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacion sobre el
Plan de Mercadeo Promocional en La Asociacién Museo de los nifios TIN MARIN, le solicitamos responder
el siguiente cuestionario siguiendo las indicaciones, se le informa que los datos proporcionados son para

uso académico y de caracter confidencial.

Objetivo: Recopilar informacién través de los docentes de los Centros Escolares, para elaborar de un plan
de mercadeo promocional para incrementar la demanda de visitas en el Museo de los nifios TIN MARIN.

INDICACIONES. Por favor marque con una “x” la respuesta que considere correcta.
L. DATOS GENERALES.

Nombre del Centro Escolar:

Direccion:

Categoria:

Cargo que desempena:

Numero de alumnos hasta 6° grado:

IIl.  DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Realizan salidas escolares fuera de la institucion?

sid NO []

2. ;Quién toma la decision de realizar las salidas escolares?
CDE (Consejo Directivo Escolar) [] Director []  Otros
Maestros [] Alumnos  []

3. ¢Qué lugares han visitado en los ultimos 3 afios?
Ruinas Arqueoldgicas [ ] Museos  []
Empresas o Fabrica ] Parques [
Ninguno [] Otros




¢ Cuantas salidas se programan en el afio escolar para los alumnos?
Unavez [] Dos veces [ ] Tres veces [ ] Mas de Tres veces [ ]

Teniendo en cuenta los diferentes criterios, ¢ Que calificacion le daria a los lugares que ha visitado?
Califique del 1 al 5, teniendo en cuenta las siguientes ponderaciones: 1-Malo 2-Regular 3-Bueno
4-Muy Bueno 5-Excelente

Lugar Transporte | Precio | Espacio | Pedagogia | Atencién
Ruinas Arqueoldgicas
Empresas o Fabricas
Museos
Parques
Otros

¢ Conoce la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN?

S [ NO []

¢ Como se enterd de la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN?
Publicidad a través de medios de comunicacion [] Hojas volantes []  Banners [
Exposiciones a instituciones [] Paginaweb [] Ninguno []
Vallas publicitarias ] Mupis [] Otros

¢ Cuando fue su ultima visita al Museo de los nifios TIN MARIN?
Este afio [] Hace mas de dos afios [ ]
El afio pasado L] Otros

¢ Qué cambios ha notado usted desde su ultima visita al Museo de los nifios TIN MARIN?
Remodelacién de las exhibiciones [ ]  Mejor atencién [1 Ningun cambio []
Nuevas exhibiciones [0 Mayorseguridad [ Otras

. ¢Qué lo motivo ha realizar sus salidas escolares al Museo de los nifios TIN MARIN?

Programas de Estudio[] Ensefianza [] Ninguno [
Interactividad ] Ubicacion 7] Otros
. ¢, Qué reaccion noté en los alumnos después de la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?
Comentan lo visto en el museo []  Cansados []
Motivados a regresar [] Alegres []

Aburrido [] Ninguno [] Oftros




12. ¢ Qué le pareci6 a usted la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Muy Muy
Criterio Insatisfecho | Insatisfecho Indiferente Satisfecho Satisfecho

Las exhibiciones estan apegados a

los programas de estudio

El precio esta acorde a los servicios

que ofrecen en las exposiciones

Las instalaciones son las

adecuadas para el nimero de

personas que lo visitan

Que le parecié la atenciéon que

recibié de los guias

13. ¢Considera usted que el Museo de los nifios TIN MARIN contribuye al aprendizaje de los nifios?

s [ NO []

14. ;Como cree que contribuye a la ensefianza de los estudiantes el Museo de los nifios TIN MARIN?
Refuerza los temas vistos en clases ] No ayuda al aprendizaje [
Aprenden experiencias nuevas [] Otros

15. ¢ Cdmo califica la atencién brindada por el personal del Museo de los nifios TIN MARIN?
Excelente[ ] Buenal[ | Regular[] Mala []

16. ;Usted conoce las promociones ofrecidas a los maestros por el Museo de los nifios TIN MARIN?

S NO []

17. Sisu respuesta anterior fue S, ; Qué promociones conoce?
Entrada gratuita[ ] Rebajas [] Combos []  Ninguna
Visitas guiada [] Ofertas [] Rifas [] Otros

18. Ellema del Museo es “Ensenar Jugando”. ; Le gustaria que le ofrecieran material pedagogico para
reforzar el aprendizaje durante el recorrido?

S [ NO []

19. ¢Cdmo considera los precios actuales para visitar el Museo de los nifios TIN MARIN?
Muy bueno [] Bueno [] Regular [] Malo []

20. ¢Conoce los diferentes eventos que puede realizar en el Museo de los nifios TIN MARIN?
Fiestas de cumpleafios []  Fiestas infantiles [] Graduaciones[_]
Despedidas escolares  [1  Babyshower ~ []  Otros

21. Repetiria la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?
S NO [




ANEXO N° 8

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario dirigido a: Padres de familia que asisten al Museo de los nifios TIN MARIN.

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacion sobre el
Plan de Mercadeo Promocional en La Asociacion Museo de los Nifios TIN MARIN, le solicitamos responder
el siguiente cuestionario siguiendo las indicaciones, se le informa que los datos proporcionados son para
uso académico y de caracter confidencial.

OBJETIVO: Realizar una investigacion sobre la preferencia de los padres de familia en cuanto a las visitas
al Museo de los nifios TIN MARIN, a efectos de aumentar la demanda en la Asociacion.

INDICACIONES. Por favor marque con una “x” la respuesta que considere correcta.

I. DATOS GENERALES
Sexo:
Femenino [ ] Masculino [ ]
Edad:
18-25[] 26-35] 36-45[1] 46-55[1 56-mas [ ]
Cuantos nifios entre 0 a 13 afios conforman su grupo familiar:
1-4 5-100 11-150
Il.  DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Con que frecuencia realiza salidas familiares?
1 vez al mes [] Cada 6 meses[ ] 1vezalafio []
Periodo de vacaciones de agosto-semana santa y navidad[]  Otros

2. ;Qué lugares visita y con qué frecuencia?
Lugar 1- 5 veces al afio 6-10 veces al afio Mas de 10 veces al afio

Playas

Montaria

Otro pais

Museos

Sitio arqueoldgico
Otros




®©

10.

¢ Es la primera vez que visita el Museo de los nifios TIN MARIN?

s NO [
Si su respuesta es Sl favor pasar a la pregunta 6, y si es NO conteste la siguiente pregunta.

¢ Cuantas veces ha visitado el Museo de los nifios TIN MARIN?
1-5veces[ ] 6 - 10 veces [ ] Mas de 10 veces [ ]

¢ Qué cambios ha notado usted desde su ultima visita al Museo de los nifios TIN MARIN?
Remodelacidn de las exhibiciones[ | ~ Mayor seguridad [ ] Ningun cambio [ ]
Nuevas exhibiciones [] Mejoratencion [] Otras

¢ Como se entero de la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN?
Vallas Publicitarias| ] ~ Television [] Prensa [] Ninguno []
Hojas Volantes []  Escuela [ Radio []  Otros

¢ Que otros museos ha visitado en los Ultimos 2 afios?
Museo de Antropologial ] Museo TIN MARIN [] Ninguno de los anteriores [ ]
Museo Saburo Hirao [ ] Museo Marte [] Otros

Museo San Andrés [ ] Museo Militar []

¢ Cémo considera los precios actuales para visitar el Museo de los nifios TIN MARIN?
Muy bueno [] Bueno [] Regular [] Malo []

¢ Conoce los diferentes eventos que puede realizar en el Museo de los nifios TIN MARIN?
Fiestas de cumpleafios [ ] Baby shower []  Ninguno []
Fiestas infantiles ] Graduaciones []  Otros

¢ Qué aspectos toma usted en cuenta al momento de visitar el Museo de los nifios TIN MARIN?
Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Criterios 1 2 3 4 5

Que hayan mas nifios

Precios accesibles en alimentos

Precios de entrada

Parqueo

Vigilancia

Seguridad dentro del lugar

Diversion

Ensefianza

Otros




1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢ Como considera que las exhibiciones en el Museo de los nifios TIN MARIN contribuyen con la
educacion de los nifios?
Bastante [] Mucho [] Poco [] Nada []

¢ Repetiria la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

SI[] NO []

¢ Como califica la atencién brindada por el personal del Museo de los nifios TIN MARIN?
Excelente [ ] Buena [ ] Regular [] Mala []

¢ Cual ha sido motivo por el que ha visitado el Museo de los nifios TIN MARIN?
Trabajo[ ] Paseo [ ] Estudio [] Acompafiando excursiones [ ]

¢ Cuales de los siguientes aspectos sugeriria que se mejoren en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Evalle de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el

numero 1 el menos importante de mejorar y el numero 5 el mas importante de mejorar.
Criterios 1 2 3 4 5

Instalaciones

Precios accesibles en alimentos
Precios de entrada

Parqueo

Seguridad dentro del lugar
Diversion

Ensefianza

Otros

¢ Conoce los tipos de membrecia que ofrece del Museo de los nifios TIN MARIN?
Amiga de Mariny Amigode Tin [ ]  FanTinMarin [ ] Ninguna []
Abuelito Consentidor []  ChiquiGuia [] Otras

¢ Estaria usted interesado en adquirir una de estas membresias?

SN NO []

Mencione aspectos que no fueron de su agrado al momento visitar el Museo de los nifios TIN MARIN.
Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el
numero 1 el menos agradable y el niumero 5 el mas agradable.

Criterios 1 2 3 4 5

Precios Altos

Falta de Higiene

Mucho ruido

Instalaciones muy Pequefias
Falta de Ventilacion
Seguridad dentro del lugar
Otros




ANEXO N°9
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Sesion de lluvia de ideas dirigida a: Colaboradores del Museo de los nifios TIN MARIN

Somos estudiantes de la Universidad de El Salvador y estamos llevando a cabo una investigacion sobre el
Plan de Mercadeo Promocional en La Asociacién Museo de los nifios TIN MARIN, se le informa que los
datos proporcionados son para uso académico y de caracter confidencial.

Objetivo: Recopilar informacién a través de la opinion de los guias, para la elaboracion de un Plan de
Mercadeo Promocional para incrementar la demanda de visitas en el Museo de los nifios TIN MARIN.

l. DESARROLLO DE LA LLUVIA DE IDEAS

1. Que los motivo a ser colaboradores en el Museo de los nifios TIN MARIN.

2. Setoman en cuenta sus ideas

3. Que cambios le harian ustedes al Museo de los nifios TIN MARIN.

4. Con sus ideas ha mejorado el funcionamiento del Museo de los nifios TIN MARIN.

5. Qué opina de los precios que el Museo de los nifios TIN MARIN ofrece al publico.

6. Como mejoraria la promocion del Museo de los nifios TIN MARIN.

7. Que nuevas salas consideran ustedes que se podrian implementar.

8. Que salas consideran que necesitan tener un cambio para que sean mas interactivas

9. Se sentirian mejor si ustedes montaran las exhibiciones en vez de hacer el recorrido

10. Se sienten comodos con el espacio que tiene, si no es asi como lo mejorarian.

11. Como son distribuidos en cada sala, ustedes eligen o el museo les brinda cronograma de actividades.
12. Las expectativas que usted tenia al entran al Museo de los nifios TIN MARIN fueron cubiertas.

13. Como podriamos incentivar a que mas Centros Educativos visiten el Museo de los nifios TIN MARIN.

14. Conoce usted la forma en que el Museo de los nifios TIN MARIN realiza los patrocinios.

15. Qué tipo de publicidad cree usted que es la mas utilizado para dar a conocer el museo.



ANEXON°10

Ruinas Arqueoldgicas San Andrés

Fotografia tomada al momento de visitar la Ruinas Arqueoldgicas San Andrés
cuando se realizo la guia de observacién.

Fotografia tomada en el Museo David J. Guzman para realizar la guia de
observacion



ANEXO 11
Sello para ingresar a ATIM en fin de semana

Y

------

Este sello solo es aplicado los fines de semana para poder ingresar a las
exhibiciones de ATIM

ANEXO N°12
Foto encuestano a docentes

Momento en que se encuesta un docente en ATIM



ANEXO N°13
Fotografia encuestando a padre de familia

v

Foto tomada en el momento en que se encueta a un padre de familia después de
su visita a ATIM



Pregunta N° 1

Tabulacion de datos de Centros Escolares del AMSS

Cargo que desempefia

Objetivos:

ANEXO N° 14

Conocer el cargo que desempefia la persona a encuestar.

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Maestros 15 75%
Director 2 10%
Sub director 3 15%
Total 20 100%

Pregunta N° 2

NUmero de alumnos hasta 6° grado

Objetivos:

Conocer la cantidad de alumnos de los Centros Escolares encuestados hasta 6° grado.

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
50 - 150 6 30%
151-300 5 25%
301 -450 4 20%
Mas de 450 S 25%
Total 20 100%

Grafico
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Pregunta N°3

¢ Realizan salidas escolares fuera de la institucidn?

Objetivos:

Conocer si la Institucién realiza salidas escolares

Grafico

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 20 100%
NO 0 0%
Total 20 100%
Pregunta N° 4

¢ Quién toma la decision de realizar las salidas escolares?

Objetivos:

Conocer quien o quienes toman la decision de realizar salidas escolares

100%

NO

Tabulacion

Criterios Frecuencia | Porcentaje
CDE 6 30%
Maestros 7 35%
Director 15 75%
Alumnos 4 20%
Otros 3 15%
N=20
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Pregunta N°5

¢ Qué lugares han visitado en los ultimos 3 afios?

Objetivos:

Conocer los lugares que han sido visitados por los Centros Escolares en los ultimos 3 afios

Tabulacién

Criterios Frecuencia | Porcentaje
Ruinas

Arqueoldgicas 9 45%
Empresas o Fabrica 5 25%
Museos 16 80%
Parques 6 30%
Ninguno 0 0%
Otros 3 15%
N=20

Pregunta N° 6

¢ Cuantas salidas se programan en el afio escolar para los alumnos?

Objetivos:

Conocer cuantas salidas se programan en el afio escolar para los alumnos

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Una vez 5 25%
Dos veces 10 50%
Tres veces 4 20%
Mas de Tres veces 1 5%
Total 20 100%

Grafico
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PreguntaN°7

Teniendo en cuenta los diferentes criterios, ¢ Que calificacion le daria a los lugares que ha visitado?

Objetivos:

Saber que calificacion otorgan los maestros a los lugares visitados en salidas escolares.

Tabulacion

Lugar Transporte Total| % | % | % | % | % | Total

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Ruinas Arqueoldgicas 0 0 0 5 6] 20| 0%| 0%| 0%| 25% | 30% | 55%
Empresas o Fabricas 0 0 0 2 2] 20| 0%| 0%| 0%| 10% | 10% | 20%
Museos 0 0 2 7 6| 20] 0%| 0% 10%| 35% | 30% | 75%
Parques 0 0 1 3 2| 20] 0%| 0%| 5% 15% | 10%| 30%
Otros 0 0 0 4 0] 20] 0%| 0%| 0%| 20%| 0% | 20%
Lugar Precio Total| % | % | % | % | % | Total

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Ruinas Arqueoldgicas 0 1 0 5 5] 20| 0%| 5% | 0% | 25% | 25% | 55%
Empresas o Fabricas 0 0 0 3 2] 20| 0%| 0%| 0%| 15% | 10% | 25%
Museos 0 0 3 8 41 20| 0%| 0% 15% | 40% | 20% | 75%
Parques 0 0 1 3 2| 20] O0%| 0%| 5% 15% | 10%| 30%
Otros 0 0 1 1 2] 20| 0%| 0%| 5%| 5% 10%| 20%
Lugar Espacio Total| % | % | % | % % | Total

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Ruinas Arqueoldgicas 0 1 0 3 8] 20| 0%| 5%| 0%| 15% | 40% | 60%
Empresas o Fabricas 0 0 0 4 1 200 0%| 0%| 0%| 20% | 5% | 25%
Museos 0 0 4 6 5] 20| 0% | 0% | 20% | 30% | 25% | 75%
Parques 0 0 0 3 3] 20| 0%| 0%| 0% 15% | 15% | 30%
Otros 0 0 0 1 3] 20| 0%| 0%| 0%| 5% 15% | 20%
Lugar Pedagogia Total| % | % | % | % % | Total

1 3 4 5 1 2 3 4 5
Ruinas Arqueoldgicas 0 1 0 7 4| 20] 0%| 5%| 0% 35% | 20% | 60%
Empresas o Fabricas 0 0 1 0 3] 20| 0%| 0%| 5%| 0% 15% | 20%
Museos 0 0 4 7 4| 20| 0%| 0% 20% | 35% | 20% | 75%
Parques 0 0 3 1 2] 20| 0%| 0%| 15%| 5% | 10%| 30%
Otros 0 1 0 1 2] 20| 0%| 5%| 0%| 5% 10%| 20%
Lugar Atencion Total| % | % | % | % % | Total

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Ruinas Arqueologicas 0 0 2 6 3| 20] 0% 0% 10%| 30% | 15% | 55%
Empresas o Fabricas 0 0 0 2 3] 20| 0%| 0%| 0%]| 10% | 15% | 25%
Museos 0 0 0 8 71 20| 0%| 0%| 0% | 40% | 35% | 75%
Parques 0 0 1 2 3] 20| 0%| 0%| 5%| 10% | 15% | 30%
Otros 0 0 0 1 3] 20| 0%| 0%| 0%| 5% | 15% | 20%




Pregunta N° 8

¢ Conoce la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Determinar cuantas personas conocen la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN.

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 20 100%
NO 0 0%
Total 20 100%
Pregunta N°9

Grafico

NO
0%

¢ Como se enterd de la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Saber cdmo las personas conocieron de la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN.

Tabulacion Grafico

Criterios Frecuencia | Porcentaje
Publicidad a través de medios 18
de comunicacién 17 85% ]ﬁ
Exposiciones en instituciones 2 10% 1%
Hojas volantes 1 5% 2
Pagina web 1 5% %
Mupis 1 5% . o o
Ninguno 3 15% o ,\\\@o&:g?\i @@’ & @\"?Q =
Otros 2 10% ) Q\}{\\& 6&6‘& & ¢
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Pregunta N° 10

¢ Cuando fue su ultima visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Saber cuando fue la ultima visita que realizaron los Centros Escolares al Museo de los nifios TIN MARIN.

Tabulacion

Criterios Frecuencia | Porcentaje
Este afio 12 60%

El afio pasado 5 25%
Hace més de dos afos 3 15%
Otros 0 0%
Total 20 100%

Pregunta N° 11

Grafico
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¢ Qué cambios ha notado usted desde su ultima visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Identificar qué cambios han sido notados desde su Ultima visita al Museo de los nifios TIN MARIN.

Grafico

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Remodelacion de las
exhibiciones 8 40%
Nuevas exhibiciones 11 55%
Mayor seguridad 6 30%
Mejor atencién 6 30%
Ningun cambio 3 15%
Otras 1 5%
N=20
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Pregunta N° 12

¢ Qué lo motivo ha realizar sus salidas escolares al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Saber qué motivo a los Cetros Escolares a realizar sus salidas al Museo de los nifios TIN MARIN

Tabulacién Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Programas de 15
Estudio 8 40%
Interactividad 6 30% 10 -
Ensefianza 11 55%
Ubicacion 1 5% 57
Ninguno 0 0%
Otros 2 10% 0 T T
N =20 (b&&b% K '@5% &é“&%\@g Q&«\ & §o 0\@5
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Pregunta N° 13

¢ Qué reaccion noto en los alumnos después de la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Determinar las reacciones que se notaron en los alumnos al realizar la visita.

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Comentan lo visto en
el museo 12 60%
Motivados a regresar 8 40%
Aburrido 0 0%
Cansados 1 5%
Alegres 12 60%
Ninguno 0 0%
Otros 1 5%
N=20

Grafico
12
10
8
6
4
L .
» c;z} I 60% \Q["'.) \§\0 \0%
g & ¢ & & & &
N {b@q ® ()'z?cJ AR
N
&0 ,bb
¥
0 ©
&
&
S




Pregunta N° 14

¢ Qué le parecio a usted la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Conocer que le parecio la docente la visita al Museo de los nifios TIN MARIN.

Tabulacion
Criterio | Muy Insatisfecho | Indiferente | Satisfecho !Vluy Total | % | % | o % | % | Total
nsatisfecho Satisfecho

Las  exhibiciones  estan
apegados a los programas de 3 1 9 7 20 [15%] 5% [ 0% |45%[35%| 100%
estudio
El precio esta acorde a los
servicios que ofrecen en las 4 4 9 3 20 | 0% |20%20%|45%|15%| 100%
exposiciones
Las instalaciones son las
adecuadas para el nimero de 3 7 1 6 3 20 |15%]35%] 5% |30%|15%| 100%
personas que |o visitan
Que le parecio la atencion 3 1 11 3 20 |10%]15% | 5% |55% 15% | 100%
que recibio de los guias

Pregunta N° 15

¢; Considera usted que el Museo de los nifios TIN MARIN contribuye al aprendizaje de los nifios?

Objetivos:

Determinar si el Museo de los nifios contribuye al aprendizaje.

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Sl 20 100%
NO 0 0%
Total 20 100%

Grafico

NO
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Pregunta N° 16

¢ Como cree que contribuye a la ensefianza de los estudiantes el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Confirmar si el Museo de los nifios contribuye a la ensefianza de los nifios.

Grafico

Tabulacion

Criterios Frecuencia | Porcentaje
Refuerza los temas vistos
en clases 11 55%
Aprenden experiencias
nuevas 14 70%
No ayuda al aprendizaje 0 0%
Otros 10%
N=20

Pregunta N° 17
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¢ Como califica la atencién brindada por el personal del Museo de los nifios TIN MARIN?

Conocer la calificacidén que los Centros Escolares otorgan al Museo en cuanto a la atencion brindada por el

Objetivos:
personal.
Tabulacion

Criterios Frecuencia | Porcentaje
Excelente 13 65%
Buena S 25%
Regular 2 10%
Mala 0 0%
Total 20 100%

Grafico
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Pregunta N° 18

¢ Usted conoce las promociones ofrecidas a los maestros por el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Saber si los maestros conocen las promociones ofrecidas por el museo.

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
S 7 35%
NO 13 65%
Total 20 100%
Pregunta N° 19

Grafico

65%

Si su respuesta anterior fue S, ; Qué promociones conoce?

Objetivos:

Identificar qué tipo de promociones conocen los docentes que los visitan.

Grafico

Tabulacion

Criterios Frecuencia | Porcentaje
Entrada gratuita 1 5%
Visitas guiadas 2 10%
Combos 2 10%
Rebajas 0 0%
Ofertas 3 15%
Rifas 0 0%
Ninguna 0 0%
Otros 0 0%
N=20




Pregunta N° 20
El lema del Museo es “Ensefar Jugando”. ;Le gustaria que le ofrecieran material pedagdgico para

reforzar el aprendizaje durante el recorrido?

Objetivos:

Conocer si a los docentes les gustaria que el museo ofreciera material pedagogico

Tabulacién Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje NO
S 17 85% 15%
NO 3 15%
Total 20 100%
Pregunta N° 21

¢ Cémo considera los precios actuales para visitar el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Determinar como son consideraos los precios actuales para visitar el museo.

Tabulacion Gréfico
Criterios Frecuencia | Porcentaje Malo My
Muy bueno o 25% Regular 0% bueno
Bueno 9 45% 30% 25%
Regular 6 30%
Malo 0 0%
Total 20 100%

Bueno
45%




Pregunta N° 22

¢, Conoce los diferentes eventos que puede realizar en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Saber si los docentes conocen los diferentes eventos que se realizan en el museo.

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje 3
Fiestas de cumpleafios 8 40% g
Despedidas escolares 4 20% 2
Baby shower 1 5% %
Fiestas infantiles 7 35% % . . . . . . .
Graduaciones 1 5% 5 O &
: 0 ’;QOL’ ’b@/ $Q§ ‘.O\Qf)~0(\e 02,)0 O‘éo
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Otros 0 0% I
& é)\b S ©
N =20 & &
Q\Q"o 021
Pregunta N° 23

¢ Repetiria la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Conocer si Centros Escolares repetirian la visita al Museo de los nifios TIN MARIN.

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Sl 17 85%
NO 3 15%
Total 20 100%

Grafico




ANEXO N° 15

Tabulacién de datos de padres de familia que visitan el Museo de los nifios TIN MARIN

Pregunta N° 1

Edad

Objetivos:

Conocer las edades de los padres que visitan el Museo.

Grafico

Tabulacién
Edad Frecuencia | Porcentaje
18-25 3 13%
26-35 10 42%
3645 8 33%
46-55 1 4%
56— mas 2 8%
Total 24 100%
Pregunta N° 2

36-45
33%

46-55
4%
56— mas
8%

13%

Cuantos nifios entre 0 a 13 afios conforman su grupo familiar

Objetivos:

Conocer la cantidad de nifios en 0 a 13 afios.

Grafico

Tabulacion
Nifios Frecuencia | Porcentaje
1-4 19 79%
5-10 5 21%
11-15 0 0%
Total 24 100%

5-10




Pregunta N°3

¢Con que frecuencia realiza salidas familiares?

Objetivos:

Determinar la frecuencia con la que las familias realizan salidas

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje Aagosto- Otros
1 vez al mes 7 29% semana
santay
Cada 6 meses 2 8% navidad
1 vez al afio 2 8% 2%
Periodo de vacaciones de agosto- 7 29%
semana santa y navidad 1vezal
Otros 6 25% afio
0 8% cada b 1vezal
Total % 100% meses mes
%% 29%
Pregunta N° 4
¢ Qué lugares visita y con qué frecuencia?
Objetivos:
Conocer los lugares que visitan las familias y con qué frecuencia.
Tabulacion
Lugar 1-5veces | 6-10veces | Masde10 | 4 5 . o 16210 veces| Mas de 10
al ano al ano veces al 0 o o
afio % % veces %
Playas 15 1 0 63% 4% 0%
Montaia 0 0 29% 0% 0%
Otro pais 0 0 17% 0% 0%
Museos 11 2 0 46% 8% 0%
Sitio arqueoldgico 8 0 0 33% 0% 0%
Otros 5 1 0 21% 4% 0%
N=24




Pregunta N°5

¢ Es la primera vez que visita el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Conocer si es la primera vez que las familias visitan el Museo.

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 9 38%
NO 15 63%
Total 24 100%
Pregunta N° 6

Grafico

63%

¢ Cuantas veces ha visitado el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Determinar la cantidad de veces que las familias han visitado el Museo.

Tabulacioén
Criterios Frecuencia | Porcentaje
1 -5 veces 14 58%
6 - 10 veces 1 4%
Mas de 10 veces 0 0%
N=24

Grafico
14 -
12 -
10 -
8 -
6 -
4
2 1 -
0 . .

Mas de 10
veces

1-5veces 6-10 veces




PreguntaN°7

¢ Qué cambios ha notado usted desde su ultima visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Identificar los cambios que los padres de familia han notado en el Museo desde su ultima visita.

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Remodelacion de las 71
exhibiciones 3 13% 6
5 -
Nuevas exhibiciones 2 8% 4 -
Mayor seguridad 5 21% 3 1
. ., 2
Mejor atencion 3 13% 1 -
Ninglin cambio 7 29% 0 - - - - -
Otras 2 8% o é\&t’ & &
N=24 F & S
&ob\ & RO
¥
Pregunta N° 8

¢ Como se entero de la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Determinar como las familias se enteraron de la existencia del Museo de los nifios TIN MARIN.

Tabulacion Gréfico
Criterios Frecuencia | Porcentaje 12 -
Vallas Publicitarias 2 8% 10 -
Hojas Volantes 0 0% 8 -
Television 6 25% 6 -
Escuela 11 46% 4
Prensa 1 4% 2
Radio 1 4% 0
Ninguno 0 0% _\\(-J\\'t;?& & @\\é‘é\ ({/,oc}@rb Q@@’b Qg’&o é\&&o ¥
Otros 7 29% & €
N =24 @ F




Pregunta N°9

¢ Que otros museos ha visitado en los Ultimos 2 afios?

Objetivos:

Identificar que otros museos han sido visitados por las familias

Tabulacién Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje g -
Museo de Antropologia 3 13% e7; ]
Museo Saburo Hirao 6 25% 5 -
Museo San Andrés 7 29% 3
Museo Marte 3 13% 2]
Museo Militar 4 17% 0 '
Museo TIN MARIN 6 25% & 1F &
Ninguno de los anteriores 8 33% @01%'53:%& F¢ S8
Otros 5 21% & i&@&
N =24
Pregunta N° 10

¢ Cémo considera los precios actuales para visitar el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Conocer como son considerados los precios actuales en el Museo de los nifios TIN MARIN

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Muy bueno 3 12%
Bueno 9 38%
Regular 8 33%
Malo 4 17%
Total 24 100%

Grafico

Regular
33%

Malo
17%

Muy
bueno
13%

Bueno
38%




Pregunta N° 11

¢, Conoce los diferentes eventos que puede realizar en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Identificar si los padres de familia conocen los diferentes eventos que realiza el Museo.

Tabulacion Gréfico
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Fiestas de cumplearios 9 38% ig
Fiestas infantiles 6 25% 12
Baby shower 4 17% 6
Graduaciones 0 0% ‘21
Ninguno 14 58% 0 — —
Otros 0 0% Q\Q&& . @&% o Q,é,@&% é\ﬁ‘%\\}\o S
N =24 o @J"&\Q & &
&
Pregunta N° 12

¢ Qué aspectos toma usted en cuenta al momento de visitar el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Identificar los aspectos que se toman en cuenta al momento de visitar el museo.

Tabulacion

Criterios 1 2 3 4 5 | Total | % % % % % | Total
Que hayan més nifios 3 4 2 4 11 | 24 | 13% | 17% | 8% | 17% | 46% | 100%
Precios en alimentos 3 3 5 5 8 24 | 13% | 13% | 21% | 21% | 33% | 100%
Precios de entrada 4 4 3 5 8 24 | 17% | 17% | 13% | 21% | 33% | 100%
Parqueo 6 1 2 3 12 | 24 | 25% | 4% | 8% | 13% | 50% | 100%
Vigilancia 0 1 2 4 17 | 24 | 0% | 4% | 8% | 17% | 71% | 100%
Seguridad dentro del lugar | 0 1 4 3 16 | 24 | 0% | 4% | 17% [ 13% | 67% | 100%
Diversion 0 0 0 6 18 | 24 | 0% | 0% | 0% | 25% | 75% | 100%
Ensefianza 0 0 1 8 15 | 24 | 0% | 0% | 4% | 33% | 63% | 100%
Otros 0 0 0 0 0 24 | 0% | 0% | 0% [ 0% | 0% | 0%




Pregunta N° 13
¢ Como considera que las exhibiciones en el Museo de los nifios TIN MARIN contribuyen con la educacion

de los nifios?

Objetivos:

Determinar cdmo contribuyen las exhibiciones del museo a la educacion de los nifios.

Tabulacion Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Bastante 14 58% PS%ZO
Mucho 8 33% Mucho
Poco 2 8% 33% ‘
Nada 0 0%
Total 24 100%
Bastante
59%
Pregunta N° 14

¢ Repetiria la visita al Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Conocer si los padres de familia repetirian la visita al Museo de los nifios TIN MARIN.

Grafico

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Sl 20 83%
NO 4 17%
Total 24 100%

NO
17%




Pregunta N° 15

¢ Como califica la atencion brindada por el personal del Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Confirmar la calificacion que los padres de familia dan a la atencién brindada por el personal del museo.

Tabulacion Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 7 29% Regular
Buena 16 67% il Bxcelente
Regular 1 4% ‘
Mala 0 0%
Total 24 100%
Buena
67%
Pregunta N° 16

¢ Cual ha sido motivo por el que ha visitado el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Conocer el motivo por el que las familias visitan el Museo de los nifios TIN MARIN.

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje Acor:zgana
Trabajo 1 4% Estudio excursione
17% s

Paseo 16 67% 12%
Estudio 4 17% ’ Trabajo
Acompafiando excursiones 3 12% 4%

Total 24 100%




Pregunta N° 17

¢ Cuales de los siguientes aspectos sugeriria que se mejoren en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Identificar qué aspectos sugieren los padres de familia que se mejoren en el museo.

Tabulacion

Criterios 1 2 3 4 5 | Total| % % % % % | Total
Instalaciones 3 0 3 5 13 | 24 | 13% | 0% | 13% | 21% | 54% | 100%
Precios accesibles en alimentos 1 4 4 6 9 24 | 4% [ 17% | 17% | 25% | 38% | 100%
Precios de entrada 2 3 4 4 1" 24 | 8% [ 13% | 17% | 17% | 46% | 100%
Parqueo 12 6 2 0 4 24 | 50% | 25% | 8% | 0% | 17% | 100%
Seguridad dentro del lugar 10 4 2 1 7 24 | 42% | 17% | 8% | 4% | 29% | 100%
Diversion 5 0 4 7 8 24 | 2% | 0% | 17% | 29% | 33% | 100%
Ensefianza 5 5 2 1 11 24 | 2% [ 21% | 8% | 4% | 46% | 100%
Otros 0 0 0 0 0 0 | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

Pregunta N° 18

¢ Conoce los tipos de membresias que ofrece del Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivos:

Identificar si los padres de familia conocen los diferentes tipos de membresias que ofrece el museo de los

nifios TIN MARIN.

Tabulacion

Criterios Frecuencia | Porcentaje
Amiga de Marin y Amigo de Tin 0 0%
Abuelito Consentidor 0 0%
Fan Tin Marin 0 0%
Chiqui Guia 0 0%
Ninguna 24 100%
Otras 0 0%
Total 24 100%

Grafico

Ninguna

100%




Pregunta N° 19

¢ Estaria usted interesado en adquirir una de estas membresias?

Objetivos:

Conocer si los padres de familia estarian interesados en adquirir una membresia del museo.

Tabulacion Gréfico

Criterios | Frecuencia | Porcentaje

S 15 63%

NO 9 38%

Total 24 100%
Sl
63%

Pregunta N° 20

Mencione aspectos que no fueron de su agrado al momento visitar el Museo de los nifios TIN MARIN.

Objetivos:

Saber qué aspectos no fueron del agrado de los padres al momento de visitar el museo.

Tabulacion

Criterios 1 2 | 3| 4|5 |Total| % % % % % | Total
Precios Altos 6 | 5 | 4| 2 |7 | 24 |25% | 21% [ 17% | 8% | 29% | 100%
Falta de Higiene 5 12 | 5|5 | 7 | 24 |[21% | 8 [ 21% | 21% | 29% | 100%
Mucho ruido 317 | 2|6 | 6 | 24 |[13%|2%| 8 | 25% | 25% |100%
Instalaciones muy Pequefias | 3 | & | 3 | 6 | 7 | 24 | 13% | 21% | 13% | 25% | 29% | 100%
Falta de Ventilacion 7 11| 46 | 6 | 24 |20%| 4% [ 17% | 25% | 25% | 100%
Seguridad dentro dellugar | 8 | 3 | 1 6 | 6 | 24 | 33% [ 13% | 4% | 25% | 25% | 100%
Otros 01000 [0 0 [0 |0 |06 | 0| 0| 0%




ANEXO N° 16

Resumen sesion de lluvia de ideas

¢ Que los motivo a ser colaboradores en el Museo de los nifios TIN MARIN?
La facilidad en los horarios de trabajo que estos brindan para los estudiantes que desean realizar su
servicio social, ademas por el trato directo con nifias y nifios; ya que para ellos es motivante el

poder ensefiar a mas personas.

Se toman en cuenta sus ideas
Las ideas de los guias y colaboradores no son tomadas en cuenta por los cual muchos se reservan

sus ideas en cuanto al mejoramiento de las exhibiciones.

¢ Qué cambios le harian ustedes al Museo de los nifios TIN MARIN?

A pesar de que las ideas no son tomadas en cuenta la mayoria coincide en que una de los
principales cambios seria el expandir las instalaciones, dandole una mejor visibilidad al publico, asi
como el mejoramiento de las exhibiciones en cuanto a la interactividad; ademas de algunos cambios

en cuanto al personal administrativo.

Con sus ideas ha mejorado el funcionamiento del Museo de los nifios TIN MARIN.

Nadie contesta ya que no se toman en cuenta sus ideas.

¢ Qué opina de los precios que el Museo de los nifios TIN MARIN ofrece al publico?

Mientras que algunos opinan que los precios son accesibles para la mayoria de la poblacion y que
ademas existen ayudas para diferentes instituciones educativas otros consideran que los precios
son un poco elevados para las familias que visitan ATIM; ya que en su mayoria estan compuestas
por cuatro integrantes lo que genera un gasto elevado en una salida familiar, esto sin considera los

precios en los alimentos que alli se venden.

$ Como mejoraria la promocién del Museo de los nifios TIN MARIN?
Dando articulos promocionales, asi como broucher que brinde datos generales sobre el museo y que

ademas muestre la ubicacion de las salas de exhibicion asi como también los horarios para el uso



10.

1.

de las mismas; ya que muchos padres se acercan a los guias a solicitar informacion. Otra opinion de

los colaboradores es la realizacion de nuevos comerciales y de una promocion en diferentes radios.

¢ Qué nuevas salas consideran ustedes que se podrian implementar?

Los colaboradores mencionan que hay salas que no se pueden mover ya que son fundamentales
pero a la vez hacen la recomendacion de la rotacion de algunas salas; esto para darle una
observacion mas adecuada a los nifios como para mantener el museo en constante renovacion y asi

los que los visitan siempre veran algo diferente.

¢ Qué salas consideran que necesitan tener un cambio para que sean mas interactivas?
En esta respuesta la mayoria de los guias entrevistados opinaron que el supermercado, el avién y el
tren necesitan ser mas llamativos y modernos para los nifios, en cuanto a las otras exhibiciones ellos

opinan que necesitan pequefios cambios.

Se sentirian mejor si ustedes montaran las exhibiciones en vez de hacer el recorrido con los
diferentes grupos de nifios.

Para algunos de los colaboradores esto seria lo mejor, ya que los recorridos se vuelven tediosos en
algin momento y estarian mas conformes si se les diera a elegir en que area pueden realizar su
servicio social, mientras que otros a los cuales les gusta tener mas trato con nifios les es indiferente

el realizar los recorridos.

Se sienten comodos con el espacio que tiene, si no es asi ; Como lo mejorarian?
En este la mayoria opina que el espacio no es el adecuado ni para ellos ni para las personas que los

visitan.

¢ Coémo son distribuidos en cada exhibicion, ustedes eligen o el museo les da el cronograma de sus
actividades?
El Museo brinda el cronograma a los guias, pero estos opinan que ellos deberian elegir las

exhibiciones a mostrar con el fin de llenar las expectativas de las personas que los visitan.



12.

13.

14.

15.

Las expectativas que usted tenia al entran al Museo de los nifios TIN MARIN fueron cubiertas.
Muchos de los colaboradores mencionan que sus expectativas no fueron cubiertas ya que

esperaban mas del museo asi como de la metodologia que alli utilizan.

¢Como se podria incentivar a que mas Centros Educativos visiten el Museo de los nifios TIN
MARIN?
Los colaboradores opinan que la publicidad seria su principal aliado para atraer a mas personas asi

como el brindar articulos promocionales.

¢ Conoce usted la forma en que el Museo de los nifios TIN MARIN realiza los patrocinios?
Los guias comentan que es la directora de comunicaciones la encargado a de los patrocinios y ellos

Solo se encargan de brindar los recorridos.

¢ Qué tipo de publicidad cree usted que es la mas utilizado para dar a conocer el museo?
Todos coinciden que los medios mas utilizados para darse a conocernos es la Prensa, algunas
pautas de Radio infantiles y la Television, sin embargo esta es poco utilizada ya que solo se utiliza

para dar a conocer eventos.



ANEXO N° 17

Tabulacién de datos del personal administrativo de la Asociacion Museo de los nifios TIN MARIN

Pregunta N° 1

Sexo

Objetivo:

Conocer el sexo de las personas que laboran en el museo.

Tabulacién Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje Masg“"” Fe?;?ino
Femenino 4 571% g
Masculino 3 43%
Total 7 100%
Pregunta N° 2

¢ Cuanto tiempo tiene de trabajar en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:

Averiguar la permanencia laboral dentro de ATIM.

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje gﬁaoi
8 meses a1 afo 4 57%
1 a2 afios 2 29%
2 a 3 afios 1 14% !
1a2
Total 7 100% afios

29%

8 meses
a1afo
57%




Pregunta N°3

¢ Qué cargo desempefia?

Objetivo:

Conocer la que tipo de informacién nos puede brindar de acuerdo al puesto de trabajo dentro del museo.

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Gerente Administrativo 1 14%
Logistica 2 29%
Directora Educativa 1 14%
Recepcionista 1 14%
Directora de atencion al
cliente 1 14%
Director de publicidad y
comunicacion 1 14%
Total 7 100%
Pregunta N° 4.

Grafico
Director de Gerente
publicidad y Administrativ
Directora d comunicacion 0
irectora de % 15%

atencion al
cliente
14%

Logistica
29%

Recepcionist

a
14% Directora
Educativa
14%

$Su cargo de trabajo es el mismo con el que inicio labores en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:

Saber si dentro del museo hay oportunidad de ascenso para los empleados.

Grafico

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Sl S 71%
NO 2 29%
Total 7 100%

S
NO 1%




Pregunta N° 5

¢ Cual considera que ha sido el nivel de visitas en los ultimos 2 afios?
Objetivo:

Saber si se ha mantenido la demanda de visitantes en el transcurso de los Ultimos dos afios.

Tabulacion Grafico

Criterios Frecuencia | Porcentaje Disminuci lncreéme"t
Incremento 2 43% 1?126 3%
Mantenido 4 43%

Disminucion 1 14%

Total 7 100%

Manteni
0
43%
Pregunta N° 6

¢ Cuales son las causas por las que considera usted ha disminuido 0 mantenido el nimero de visitantes al
Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:
Conocer la o las causales por las cuales la demanda no ha sufrido aumento en el museo de los Nifios TIN
MARIN.

Tabulacion

Criterios 1 2 3 4 5 Total | %1 %2 %3 %4 %5
Situacién econdmica 0 0 1 2 7 0% 0% 14% | 29% | 57%
dificil
Falta publicidad 0 4 2 1 0 7 0% 57% | 29% | 14% | 0%
Mala ubicacion 1 1 1 2 2 7 14% | 14% | 14% | 29% | 29%
Competencia 4 0 2 1 0 7 57% | 0% | 29% | 14% | 0%
Precios altos 0 3 2 2 0 7 0% 43% | 29% | 29% | 0%
Local pequefio 3 1 2 1 0 7 43% | 14% | 29% | 14% | 0%
Otros 0 0 0 0 0 7 0% 0% 0% 0% 0%




Pregunta N° 7

¢ El nimero de visitas es constante en el transcurso del afio?

Objetivo:

Conocer si la afluencia de visitantes se mantiene durante el afio

Tabulacién Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 3 43%
NO 4 57%
Total 7 100%
Pregunta N° 8

Sila respuesta es NO, 4 Cudles considera usted que son los factores que afectan esta irregularidad?
Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el nimero 1

el de menor importancia y el numero 5 el de mayor importancia.

Objetivo:
Conocer los factores que han incidido en el no crecimiento de la demanda de visitas en el Museo.

Tabulacion

4 5 |[Total| 1% 2% 3% 4% 5%
7 0% 0% 0% 14% 75%
0% 29% 29% 0% 0%
14% | 29% | 14% | 0% 0%
0% 0% 0% | 57% | 0%
0% 0% | 43% | 14% | 0%
0% 0% 0% 0% 0%
0% 0% 0% 0% 0%

Criterios
Situacién econdmica dificil
Falta publicidad
Mala ubicacion
Competencia
Precios altos
Local pequefio
Otros
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Pregunta N° 9
Si existe incremento, ¢ Cuales son los factores que han incidido a dicho incremento?
EvalUe de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el numero 1

el de menor importancia y el nimero 5 el de mayor importancia.

Objetivo:

Indagar sobre el factor que ha incidido en el incremento de visitas en el Museo de los Nifios.

Tabulacion
4 5 |total| 1% | 2% | 3% | 4% | 5%
7 0% | 0% 0% | 29% | 29%

Criterios
Calidad en el servicio

1 2 3

0 0 0 2 2
Precio accesibles 0 1 1 2 0 7 | 0% | 14% | 14% | 29% | 0%
Exhibiciones interactivas | 0 0 2 2 0 7 1 0% | 0% | 29% | 29% [ 0%
Personal calificado 0 0 0 0 4 7 10% | 0% [ 0% [ 0% [ 57%
Seguridad 1 0 3 0 0 7 [14% | 0% | 43% | 0% [ 0%
Otros 0 0 0 0 0 7 1 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

Pregunta N° 10

¢ Qué tipo de publicidad ha utilizado el Museo de los nifios TIN MARIN para darse a conocer?
Objetivo:

Saber que técnicas de publicidad ha empleado el Museo para darse a conocer.

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje 6
Publicidad a través de
medios de comunicacion 5 71% 4
Expo. instituciones 1 14%
Venta por correo 2 29% 2
Ventas personalizadas 1 14% 0
Hojas volantes 1 14%
Pagina web 1 14%
Banners 2 29%
Rebajas 4 51%
N=7




Pregunta N° 11

¢ Existe un presupuesto para la publicidad del Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:

Conocer si el museo cuenta con recursos financieros para costear la publicidad.

Tabulacion Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 0 0%
NO 3 100%
Total 3 100%
Pregunta N° 12

¢ Quién o quiénes son los encargados de realizar la publicidad en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:

Distinguir quién se encarga de la publicidad en el museo.

Tabulacion Gréfico
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Direccion de
Publicidad y
Comunicacién 3 100%
Departamento de
Logistica 0 0%
Directora Educativa 0 0% Pibiidady
Publicidad Externa 0 0% C°m092i°a°i
Total 3 100% 100%




Pregunta N° 13

¢ El' Museo de los nifios TIN MARIN ha implementado estudios de mercadeo?

Objetivo:

Conocer si el Museo ha realizado estudios de mercado.

Tabulacién Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 0 0%
NO 3 100%
Total 3 100%
Pregunta N° 14

¢ De las siguientes promociones cuales ha utilizado el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:

Dar a conocer las promociones que el Museo de los nifios ha utilizado.

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Visitas Guiadas ‘1
gratis maestros 4 57% 3 -
Ofertas 2 29% 5 |
Rebajas 3 43%
Rifas 0 0% 1 '
Combos 3 43% 0 = —
Ninguna 0 0% &o,\@% O\é‘"”c’ @@\"‘?’ & Qo&& é\@& s
Otras 1 14% ~go5&

N=7 o




Pregunta N° 15

¢ Cuando realizan promociones, el numero de visitas aumenta en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:

Conocer las promociones que ha utilizado el Museo de los nifios TIN MARIN

Grafico

¢ Ustedes como Museo de los nifios TIN MARIN se plantean el nimero de visitas minimo que deben recibir

Tabulacién
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 6 86%
NO 1 14%
Total 7 100%
Pregunta N° 16
mensualmente?
Objetivo:

Saber si anticipadamente se proyectan recibir cierto nimero de visitantes en el transcurso de un mes

NO
14%

Grafico.

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Sl 0 0%
NO 3 100%
Total 3 100%




Pregunta N° 17

¢ Fomentan las relaciones publicas como por ejemplo el patrocinio a un equipo deportivo en el Museo de

los nifios TIN MARIN?

Objetivo:

Conocer si el Museo de los nifios fomenta relaciones publicas como patrocinio a un equipo deportivo.

Tabulacion Gréfico.
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 1 33%
NO 2 67%
Total 3 100%
67%
Pregunta N° 18

De qué forma fomentan las relaciones publicas.

Evalue de mayor a menor segun sea el grado de importancia de cada literal para usted; siendo el niumero 1

el de menor importancia y el niumero 5 el de mayor importancia.

Objetivo:

Conocer la forma en que Museo fomenta las relaciones publicas.

Tabulacion

Criterios total

1| 2 3 4 |5 %1|%2|% 3 |%4|%5
Donaciones 0] 0 2 0 [1] 3 [ 0% |0%|67% | 0% |33%
Reportajes 0] 0 2 1101 3 [ 0% | 0% |67% |33% | 0%
Patrocinio 0] 2 0 1 3 | 0% |67%| 0% |33% | 0%
Alianzas con empresas 0] 1 0 1 111 3 [ 0% |33% | 0% |33% | 33%
Alianzas con otros museos | 0 | 0 3 0 3 | 0% | 0% [100%| 0% | 0%
Otros 0 0 0 0 |0 3 |[0%|0% | 0% | 0% | 0%




Pregunta N° 19
¢ Practican politicas de atencion al cliente en el Museo de los nifios TIN MARIN?

Objetivo:
Conocer por medio de la opinion de los empleados administrativos si el museo establece politicas de

atencién al cliente

Tabulacién Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 7 100%
NO 0 0%
Total 7 100%
100%
Pregunta N° 20

¢ Cuadles de las siguientes politicas de atencion al cliente se practican en el Museo de los nifios TIN
MARIN?

Objetivo.

Conocer dentro de las opciones, cuales politicas se practican.

Tabulacion
Criterios Frecuencia | Porcentaje
La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucién de nuevos publicos 5 71%
Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera. 2 29%
Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo 4 57%
Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar 3 43%
El cliente por encima de todo 0 0%
Otros 0 0%

N=7




Pregunta N° 21

¢, Poseen buzon de sugerencias?

Objetivo:

Conocer si el Museo esta atento a las sugerencias del publico visitante.

Tabulacion Grafico
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 7 100%
NO 0 0%
Total 7 100%
Pregunta N° 22

Si su respuesta es afirmativa, ;Se toman en cuenta estas sugerencias al momento de implementar o

mejorar las salas?

Objetivo:

Conocer el grado de importancia que el museo presta a las sugerencias de sus visitantes.

Grafico

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
Sl 3 43%
NO 4 57%
Total 7 100%

NO S|
57% 43%




Pregunta N° 23

¢ Poseen pagina web?

Objetivo:

Conocer si el Museo posee pagina web.

Grafico

Tabulacion
Criterios | Frecuencia | Porcentaje
S 7 100%
NO 0 0%
Total 7 100%
Pregunta N° 24

¢ Quién o quiénes son los encargados de la actualizacién de la pagina web?

Objetivo:

Dar a conocer quienes se encargan de dar a conocer el Museo a través de la web.

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Direccion de Publicidad
y Comunicacion 3 100%
Directora Educativa 0 0%
Departamento de
Logistica 0 0%
Publicidad Externa 0 0% Direccion
Otros 0 0% Publi(cji%ad y
Total 3 100% Comunicaci

on

100%




Pregunta N° 25

¢ Quién o quiénes son los encargados de realizar la negociacion con los patrocinadores?

Objetivo:

Dar a conocer quienes se encargan de hacer las negociaciones con los patrocinadores

Tabulacion Grafico
Criterios Frecuencias | Porcentaje ;
Direccion de publicidad 25
y comunicacion 3 100% 2
Directora Educativa 0 0% o
Gerente Administrativa 0 0% 0= ' ' '
Otros 2 67% A
N=3 &Q§ \0\(;0 ‘?'&Q\Q
N .\\Q;(’ {\\Q;
kS Q &
&® ©
Pregunta N° 26
¢ Coémo se lleva a cabo la negociacién con los patrocinadores?
Objetivo:
Indagar sobre la negociacion del Museo con los patrocinadores.
Tabulacioén Grafico
Criterios Frecuencia | Porcentaje
TIN MARIN buscan al INMARIN
patrocinador 3 100% buscan al
Los  patrocinadores patr?c?ci;f "
buscan a TIN MARIN 0 0% '
Otros 0 0%
Total 3 100%




ANEXO N° 18

Guia de observacion aplicada a la competencia de ATIM

Aseo
Se pudo constatar que todos los museos presentan un muy buen aseo tanto en sus salas de
exhibicion, en sus zonas verdes asi como también en los bafios. La limpieza en general da un muy

buen aspecto a estos museos, ya que todo parecia estar en su debido lugar.

Atencion

Se constato que la atencion es diferente en todos los museos ya que si bien no se realizo el
recorrido con un guia; pero si las personas encargadas de vender las entradas como la vigilancia se
muestran atentos a dar indicaciones generales asi como también responder a cualquier inquietud de
los visitantes; caso contrario en uno de los museos la atencién fue descortés de la persona que

atiende ademas de esperar ya que no estaba en su puesto de trabajo y nadie brinda informacion.

Coordinacion de colaboradores

Todos los museos tienen coordinacion de los guias ya que cuando una institucion solicita por
anticipado a una persona para que les brinde el recorrido, es entonces cuando los encargados del
museo contactan a los guias segun su base de datos para que se hagan presentes al museo y

brinden el recorrido por las salas de exhibicion.

Cantidad de personas visitando

Se pudo observar que la cantidad de personas visitando en los museos era poca, sin embargo por
ser el mes de septiembre no se tenian programadas visitas escolares y tnicamente se atendia a
personas particulares; aunque por informacion obtenida se conocié que las cantidad de personas

que los visita es considerablemente alfo.

Personas comprando en tienda
Generalmente en estos museos se encuentra una tienda de artesanias y accesorios en los cuales

muy pocas personas adquieren productos.



Personas comprando en cafeteria
Las personas que compran en cafeteria son pocas en los museos, aunque en algunos de estos es
mas un restaurante por lo cual la cantidad de personas en aun menor que en los otros donde si se

nota un poco mas de personas consumiendo los productos.

Atencion a visitas de familias
La atencion a las familias depende de si estas previamente concertaron una cita en los museos para
que un guia los atienda en el recorrido, caso contrario las familias realizaran el recorrido de forma

individual.

Mantenimiento de los sectores de visita

Se observo que todos los museos brindan el mantenimiento adecuado en cada una de las salas de
exhibicion, ademas de adecuar cada sala a las necesidades que cada una de ellas presenta; asi por
gjemplo en la exhibicion de pinturas la temperatura es requlada segun la necesidad que las pinturas

presentan.

Seguridad
La seguridad en todos los museos es muy buena no solamente en la entrada, sino también en las
exhibiciones a pesar de que sus instalaciones son amplias; ademas estas cuentan con estructuras

con buenas bases y muro perimetral en todo su contorno.



ANEXON°19

Mapa de ubicacion de las salas de ATIM propuesto

Casa de la gravedad Mariposario

)00mm B

Salida al area de atras
16000mm P>

Colocacién
0 sefializacion

Area interna de exhibiciones de ATIM
Colocacién de senalizacién

a,

177 Colocacion de mapa

bicacién de salas >
601mm P> ., .
Colocacién de horarlosJ

Segunda entrada

S Entrada I5rincipal )

Planetario

ANEXO N° 20

Seiializacion con flechas dentro de ATIM propuesta




ANEXO N° 21

Cuadro de contactos

Cecilia del C. | Pizza Hut Tel. 2288-0688 Alianza para entrega de cupdn de
Claros descuento
Correo cecy.claros@pizzahut.com.sv

Licda. Melida de | Museo MARTE Correo mercadeo@marte.org.sv Traslado de exhibiciones
Argueta
Lic. Tania | Metrocentro San | correo: tania.berganza@gruporoble.com Montaje de exhibiciones en
Berganza Salvador  Grupo Metrocentro

Roble

s Cecilia del C. Claros
Mercadeo

ZZa
’L ®
P ur' Centro Comercial y
o Coalle Chiltiupén
> 17 Av. Nte. Nva. San Salvador

La Libertad, El Salvador
Centro América

A“mg"‘“’s Yg""‘s"” Teléfono:  (503) 2288-0688

-A. de C.V. Fax: (503) 22880672

Franquicia Autorizada Cel.: (503) 78553520
e-mail:

cecy.claros@pizzahut.com.sv
www.pizzahut.com.sv




ANEXO N° 22

Brochure Propuesto
Parte Externa

T M

moesee de los nifios

Horarios de atencion del 9
museo ‘ [y ]
Martes a Viernes 4t =~
9 am. a5 p.m. ,
sSiguenos
Sabado y Domingo
10 a.m. a 6 p.m, . : —— ovA CALLE

Tarifas Adultos y Nifos :

+——— HNS IS +—

Sala de Exhibiciones $2.00 Direccién: 62 102 Calle Oriente,
(B entre Gimnasio N adonal Adolfo
El Planetario § 0.75 n Pineda y Parque Cuscatlan, San
e Salvador

Tel: 2268 6900 Fax:2271 5104




Parte Interna del Brochure

Tirs Mavir
membresias

HORARIOS.

1. Abuelito Consentidor
Ayuda ala educacidn v cultura de los nietos
Yalor: § 20

Validez: UIn afic

Incluye:

- 10 entradas gratis a sala de exhibiciones

- Cinco entradas a El Planetaric & Taller de
Reciclaje v Reusc

- 5% de descuento en promocionales
Tienda Cihcara Macara

2. Amiga de Marin ¥y Amigo de Tin

Mino identificade con el Mueo

Valor: § 20

Validez: LIn afic

Incluye:

- Seis entradas gratis a la sala de exhibiciones
para dos personas

- Tres entrad as gratis a El Planetario

- 5% de descuento en curnpleafios v en
promocionales Tienda Clcara Macara

3. Chiqui Guia

Mifie conocedor de |as exhibiciones

Valor: § 25

Malidez: LIn afic

TREN PLANETARIO

130 aam 1000 am

11:30 am

2:00 p.m

3:00 p.m

4:00 p.m

Incluye:

- Tres sabados de curso Chigui-Guia

- Cince entradas gratis a sala de exhibicicnes
- 109 de descuente en cumple afios

- 5% de descuento en promocionales
Tienda Cicara hdacara

4. Fan Tin Marin
Pase Anual

Valor: § 50
Malidez: UIn afie

Incluye:

- Entrada gratis ilimmitada a sala de exhibiciones para dos per-
sonas: un adulte mas un nific

- 10%% de descuento en cumple afos

- 5% de descuento en promocionales

Tienda Cidcara M acara




ANEXO N° 23

Formato en Excel de base de datos para familias propuesto

ANEXO N° 24
Formato en Excel de base de datos para Centros Escolares propuesto

ANEXO N° 25

Presentacion en Power Point propuesta
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ANEXO N° 26

Cotizacion de banners de horario

VeGa

IMPRESOR

MRS 323

SRA.
MAYRA DE MARTINEZ

Sa. Colle Ute. Ne 21, San Saivadar. atras de iglesia San

TELEFONO: 2281-7128 « TELEFAX: 2222.022)
E-mait vega _mpresorss0o@hoimail com
SRA. GUADALUPE GARCIA DE VEGA

NIT : 0614-270860-013-9

Sanssvete B 4o ENERO se 12

Por este med o e arvASr 6 LN cord &l Sl o, SR eran o Tangs awios or S8 1abOms Colanas ¥ Apsavecando de
Artemand pora ofeceries la sigaiente colzacin:

CANTIDAD DESCRIPCION U:?‘onn” 'O’“’?
: BANNER DE 1 METRO x70 CM EN MATERIAL VINIL 3 P

TINTAS

NOTA: PRECIOS MAS IVA

-— Ty 3=t T4 b1,

~d —-
TRLEVAX
:{1:1 ,-‘_.n*

e Crpertn i, 121 n-l
y G G

Temea e ontregn 4 cins hablos desdads do avlorzado. Forma do Pago - CREDITO 30 DIAS
sta oforia os Viilida por £ diss, donpues de osis focha, oalors suleta a Confiemackin.
N cann de acaplar rvacates oferta, ee rogitmons fiomuar L Ordginad goe adpmtamas on anfiad de Acaptacion
m snpors de pador secadeos, non os grato subsonbemons de Uds. Alenlarmaenie,

1 VFGA IMPRFRORFS

ol




ANEXO Ne 27

Cotizacion de sefalizacion

W AT W W—

sika©motors CODACA

Final 33 Av. Sur No. 1010 Col. Dreyfus, entre Calle Cucumacayan y Blvd. Venezuela
Tel. 2221 6729 /2221 6733 Fax. 22216737

/Cotizacién: 00000

MAYRA DE MARTINEZ

CIUDAD
01000

kTELS: * ¥ OFAX: *

TRABAJO POR: FABRICACIONDESENALIZACION CON ESTRUCTURA DE HIERRO SEGUN MUESTRA.

SAN SALVADOR

\

)

19/01/2012

-

Vendedor: ROBERTO RAUDA

Precios en Ddlares Americanos
Precios Sujetos a Cambio sin Previo Aviso

Cotizacion valida por 15 dias
Precios Incluyen IVA

UNIDAD| CODIGO DESCRIPCION PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
4 \
4.00 723609 LAMINA 2*1 M 60.00 240.00
4.00 724499 TUBO ESTRUCTURAL CUAD. M 3.65 14.60
2.00 724454 TUBO GALV. DE 2” 55.00 110.00
2.00 001100 VARILLA DE %2 CUADRADA 7.25 14.50
2.00 150052 GALON THINNER 7.20 14.40
2.00 149855 QTO. PINTURA ANT. NEGRO 4.84 9.68
2.00 | 149860 | QTO.PINTURA ANT. BLANCO 4.84 9.68
200 | 125000 | MANO DE OBRA  (INCLUY 130.00 260.00

ROTULACION)
\
Observaciones: Mano de Obra incluye instalacion a
domicilio dentro del departamento de San Salvador; \TOTAL USD ($) 672.86 /
afuera se adiciona costos de traslado N




ANEXO N° 28

Cotizacion de cupones y tarjetas de presentacion

-
GrupoaKi:
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ANEXO N° 29

Cotizacion de perifoned

CREAVISHON B8 shvador

v ned elboes e tll o re] ll et ee-rmen sy G il o oam

Ram S alvasdor, 5 de anarno da 2012

Estimadas Mayvra Janet Melénder.
Fresemte.

Rz iba mesine mds cordial, afectoose salondo v en espera de qoe sos foncionss s esed
mesaliEand o Son daiko pas sy & brindarles la sigoiente informescidn quoe ol necensos para sus

Ve S
Paguetes Cavmc e i Precio Detalles
¥ e 1. Samids estacionanio. | 5507 = 1 Asdrsdaor = Tdonid oo
& 2 e mas
Sam Salvador & | consola
= I mecrdfonos alSmbricos.
- 1 heara
Ok peciin 2. Sonido estacionario. | S50 * | Payvaso
5 Sail o - 1 Técaocn.
- 2 Teosca mumes
& | consola
& 2 medcrdfonos alSanhricos.
& | hor

Precios imcloye iransponts v logistica

Loz garamt zamens un servicio profesonal v oo la sl de las circonstanciss. Estamess
prestando noesnos servicios las 24 horss de ks 365 diss dell afio, en coslouier mmurd ciprao de
El Salvador.

Agradecemos de anlemano nos COMONGC Sran S0 nespossiss ante ofa ofera especial para
unaedes ¥ poder & concretsr una Gite pars afines detslles de ogmisica, firms del contrado
oiros arreglos pars al evertao.

My e queds rmks que sgrads cerles sn Hempao vy esperanda poder servirles como ustedes se
1o meeracen, ma despido desssmda bendiconss, sald v ddio para ostedes v quienes los
rodleam.

A beER e
L Savino . Larios
Asesor e NMegocion.

Tel: (S0F) ISIZ-1551 F T506-5180

™ adn: o= coommoetn me A wge o apustable a combuos yocaduosdad

Diirecd dn: Final Calls Lara, Urb. Cuscatlin, Pol G, # 3, San Jadnio, San Sahador, B Sahadar
Tel=z [503) 2512-1 551 ¢ 7304-5 180




ANEXO N° 30

Cotizacion de Brochure

= ’ ' i § : Sa. Calle Ote. No.l2I, San Salvador, 2tras de Iglesia San Francisce

e a “—— TELEFONO: 2281-7128 - TELEFAX: 2222-9223
A £-mail: vega_mpresores09@hotmail.com
IMPRESORES i:,-x
Jaremias 333
SRES. cx
PRESENTE San Satvador, 09 de Diciembre de 2011

Par este media le enviamos un cordial salude, esperando tenga éxitas en sus labores cotidianas y aprbvechando de
antemano para ofracerles la siguienta colizacion:

S wircno | e )
5,000 BROCHURE en papel couche b-80, tamaiio carta, a full celor. mnpmsmn
en ambos lados, arazdn de ... USs425 . oo
NOTA: PRECIOS MAS IVA
j

Tiempo de entrega_7_dias habiles después de autorizado, Forma de Pago ;_ CREDITO 30 DIAS

Esta oferla es VAkdz por S dias, después de asta fecha, eslars sujata a Confirmacion.

En caso de aceptar nuestra oferta, les rogamos firmar la Qriginal qua adjuntamos en senal de Aceplacidn.
En espera de poder sernvides, nos es gralo subscribimos de Uds. Atentamenta,

CLIENTE




ANEXO N° 31
Cotizacion de Mini laptop y proyector

COTIZACION

DE LA CTOTIZACION

NC 16992

SOLICTADA POR:

Ma.¢a

mg\Qr\ AQ 2
s =12 k)DEC()NYA;K‘

R -

AY:ND DO POR: TELEFONO
ree ‘£ ¢ o

SU GARANTIA EXTENDIDA MAX GOLD
Las Cascadas. Tel.: 2243-6200
[ 1 = Escaldn, Tel.: 2223-1200
Metrocentro, Tel.: 2261-6999
Plaza Mundo, Tel.: 2227-3400
La Gran Via, Tel.: 2278-1050

alif

ANEXO N° 32

Cotizacion de afiches

Pe Cote Uum SNo . San Sawadon whws S b e

PRL PRSIt 3500 F128 -~ TELEFAN. TIES M2
AR S ———— e I _—
— : 5.4 ERA CUADAL UFE CARTIA DI VEGS
MY GO AT EENS-C -8

(Fomee ) — o

BN BB ma B s o —— N R S —— .
T ey = foe 2 rzswea be et S AdSe s

CANRT O as CemCcChRIrCS om l% 7’?

—

B e e e T B s i e L

15 BASE 30 A 3 TENTAS s "

NEFTAL FPREC s DEAS VA




ANEXO N° 33

Cotizacion de alquiler de camion

RENTA CAMIONES =

RENTAY LEASING DE CAMIONES

Martes 12 de Diciembre de 2011

Seriores,

MUSEO DE LOS NINOS TIN MARIN

Presente,

Es para nosotros un gusto poder presentarles nuestra oferta de Renta de Panel APV Marca SUZUKI, y
Camion JAC; de lo cual esperamos se adecue a sus necesidades.

(VEHICULOS MONITOREADOS POR EL SISTEMA DE GPS)

Tarifas sujetas a cambio sin previo aviso, estos precios incluyen IVA. Esta cotizacién es valida por 15 dias a partir de
le presente fecha.

Nota: No incluye motorista ni ayudante, El vehiculo se le entrega con tanque lleno y la devolucion debe ser de igual
forma. De lo contrario se hard un recargo del 10% sobre faltante del combustible.

TARIFAS Diaria Semanal Mensual Depdosito Tarifa. Km.
Lharia semanal Mensual g |
Camion JAC
HFC1035 $75.00 $395.00 $1,125.00 $1,500.00 $0.12
2 TON. Incluye Incluye Incluye

Ano 2011 150 Km. 600 Km. 1,300 Km.




