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RESUMEN EJECUTIVO

El Museo del Ferrocarril y Parque Tematico de El Salvador tiene menos de un afio
de operacién y luego de un analisis interno se ha identificado la carencia de un plan
de marketing digital, para penetrar y posicionarse en sus segmentos de mercado,
desde sus plataformas digitales; ademas la falta de interés de los salvadorefios

sobre temas culturales ha impedido incrementar su participacién en el mercado.

Los competidores identificados y evaluados en el ambito digital son: Tin Marin
museo de los nifios; Museo de Arte de El Salvador (MARTE) y el Museo Nacional
de Antropologia Dr. David J. Guzman (MUNA). Los activos digitales que posee
actualmente el Museo del Ferrocarril son perfiles en Facebook e Instagram, donde
la idea del contenido se genera en FENADESAL, pero la creacion, manejo y

publicacién esté a cargo de la Unidad de Comunicaciones de CEPA.

Los targets identificados para el Museo del Ferrocarril son: padres de familia, entre
las edades de 25 a 45 afos; centros educativos del departamento de San Salvador
gue buscan formar estudiantes con conocimiento social y cultural; y estudiantes,
apasionados por buscar conocimiento historico del pais. El sondeo de marca se
realiza por medio de entrevistas a los padres de familia y representantes de centros

educativos, mientras con los estudiantes se desarrolla en focus group.

Los resultados del segmento de padres de familia se identifican que el 87%
considera que Facebook es la principal red social donde estan interesados en
encontrar informacion general sobre el museo, historia, novedades y eventos, asi
como la disposicién de recibir informacién mensualmente por medio de correo

electroénico.

Los representantes de centros educativos realizan salidas escolares por medio de
una calendarizacion, y consideran que el precio de la entrada y abordaje del tren es
elevado, para algunas instituciones pubicas debido a la erogacion de pagos extras
como alimentacién, transporte y en otros lugares el costo total es menor. En el sitio

web esperan encontrar principalmente historia, fotografias antiguas, mapas de
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instalaciones, eventos y documentales, el 100% repetirian la visita, debido que las
exhibiciones contribuyen al aprendizaje de los estudiantes y transmite conocimiento

cultural del pais.

Los estudiantes estdn interesados en la experiencia que viven en el Museo,
muestran interés, pero no repetirian la visita, al menos que se realicen cambios o la
incorporacion de una atraccion novedosa. Para ellos es de gran importancia las
fotografias y videos en redes sociales, les interesa una galeria de fotos antiguas y

actuales, ademas de historia e informacion general que pueda brindar el sitio web.

La situacion actual, por ser una unidad de negocios de una instituciéon de gobierno,
la centralizacion de autoridad dificulta que las decisiones sean tomadas de acuerdo
a las necesidades actuales, en el ambito digital carece de herramientas claves para
mantener interaccion con su publico. Las oportunidades para el Museo es mejorar la
captacion, conversion y fidelizacion de los actuales y nuevos clientes; innovacion
constante de actividades, promoverse como un sitio adecuado para cubrir parte de
los planes de estudio que desarrollan los centros educativos.

El objetivo general identificado es promover la historia del patrimonio cultural
ferroviario salvadorefio en medios digitales para mejorar la imagen de marca y
lograr una experiencia diferente a los visitantes en el Museo del Ferrocarril. La
metodologia para formular las estrategias es conforme a los objetivos estratégicos:
desarrollar un sitio web propio con un alcance en su primer afio 120,000 visitas, en
el segundo se plantea incrementar 20% mensualmente la cantidad de seguidores en
las redes sociales, el tercer objetivo es publicar contenido relevante para lograr
participacion por parte de la comunidad y aumentar la reputacion online del Museo
del Ferrocarril.

Las estrategias propuestas son disefio y desarrollo de contenido web, mejorar el
posicionamiento en motores de busqueda, realizar publicaciones organicas y

campafnas pagadas en las redes sociales y buscadores, implementar marketing de



contenidos, incrementar la visibilidad online de la marca ‘Museo del Ferrocarril’ e

incentivar la interaccion de los usuarios con los medios digitales propuestos.

Las campafas en redes sociales se llevaran a cabo en Facebook e Instagram todos
los meses, la creacion del canal en YouTube para compartir informacion de manera
visual. Se utilizarda email marketing para el envio de informacion sobre las
actividades y eventos que se desarrollan en el Museo cada mes. El uso de Google
AdWords sera para aumentar el trafico en el sitio web, también se debe unificar los
esfuerzos mercadoldgicos digitales con los tradicionales por eso se realizaran

visitas a Centros Educativos.

Los KPI's para el sitio web se esperan 5,000 visitas mensuales constantes para
2017 y un incremento de 20% para el 2018, una tasa de permanencia promedio en
el sitio de dos minutos, en redes sociales se prevé un incremento de 20% de los
miembros de la comunidad, asi como una tasa de engagement de 15% en
Facebook e Instagram, en YouTube reproducciones mensuales de 5,000 para 2017.
En email marketing se espera una tasa de apertura del 30% del total de envio, asi
como un CTR de 15%.

El presupuesto para la implementacion del plan de marketing digital para 2017
asciende a $17,841.89, mientras que para el afio 2018 es de $19,773.88 el

incremento es por la contratacion de un segundo community manager.

Las proyecciones de conversiones esperadas son de un 1% tomando en cuenta las
estimaciones de cada activo digital y sobre el impacto que tendran las campanas.
Para los mecanismos de medicion y control de implementacion de las estrategias se
plantea usar los informes sobre las métricas reales que deben realizarse de manera

mensual para ajustar las acciones que deban implementar para el siguiente mes.



INTRODUCCION

El presente trabajo de graduacién tiene como objetivo de investigacion presentar la
situacién del Museo del Ferrocarril y Parque Tematico de El Salvador sobre los
medios digitales, esto sirve como base para fundamentar la creacién de un plan de

marketing digital, que busca una experiencia diferente a los visitantes del Museo.

El informe consta de tres capitulos relacionados entre si, en el capitulo | se plantea
el problema de investigacion, que busca incrementar el posicionamiento del Museo
en los segmentos de mercado, se detallan los objetivos de la investigacion, con el
fin de optimizar el uso de herramientas digitales, se desarrolla el marco teérico del
marketing digital para mostrar como contribuyen cada una de las definiciones a una
estrategia integral de comunicacion basada en contenidos, ademas el diagnéstico
sobre medios digitales de los competidores, y la investigacion del Museo, esta se
divide en dos partes, la primera con los segmentos identificados y la segunda,
directamente con los responsables de Comercializacion de FENADESAL.

En el capitulo Il contiene los resultados obtenidos en la investigacion sobre la
situacion actual del Museo del Ferrocarril en los medios digitales, por medio de
graficos basados en las respuestas obtenidas del sondeo, se puntualizan las
principales oportunidades encontradas en el ambito digital para crecer y ofrecer

nuevas experiencias al mercado, también se definen los activos digitales a utilizar.

El capitulo Il se desarrollan las estrategias del plan de marketing digital que debe
implementar el Museo del Ferrocarril sobre los medios digitales, primero se describe
los objetivos estratégicos, se continua con las estrategias para cada elemento
digital. Luego se expone una hoja de ruta, con las acciones que deben realizarse, se
detallan los KPI's por cada elemento digital del Museo del Ferrocarril, asi como el
detalle de los presupuestos de marketing digital para implementar en los afios 2017
y 2018, seguido de las proyecciones de conversiones esperadas con las
estrategias, asi como los mecanismos de medicién y control necesarios para tomar

decisiones estratégicas.



CAPITULO |
.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

El Museo del Ferrocarril y Parque Temético de El Salvador tiene menos de un afio
desde su apertura al publico, esto ha llevado a poseer un bajo posicionamiento en
su segmento de mercado, que influye en el nimero de visitantes, los cuales realizan

poco aprovechamiento de los recursos culturales que este ofrece.

La promocion del museo se ha realizado a traves de medios tradicionales, como
reportajes en television, acercamientos a instituciones educativas para charlas
sobre la historia del ferrocarril, y también por medio de publicaciones en medios
digitales, sobre sus actividades; aunque los esfuerzos sean los adecuados el
personal del museo debe cuestionar la efectividad de las tacticas actuales basadas
en actividades diarias y no en un plan que indique la ruta y metas planteadas.

La carencia de un plan de marketing digital, para generar posicionamiento y
penetracion en su segmento de mercado, en las diferentes plataformas digitales;
ademas de la falta de interés de los salvadorefios relacionado a temas de desarrollo

cultural, afecta de manera directa la cantidad de visitantes en el Museo.

Actualmente tener presencia digital es fundamental para dar a conocer la marca,
esto permite tener un contacto directo con los potenciales clientes, debido que los
usuarios exponen sus opiniones acerca del producto. Por estar en una etapa de
introduccién, al tener menos de un afio de operacion, la existencia en medios
digitales se ha concentrado en redes sociales mas comunes y usadas por su
mercado meta, pero para poseer un verdadero entorno digital se debe iniciar con la
creacion de un sitio web propio, para luego ir agregando otros elementos, como

blog, nuevas redes sociales, implementacion de e-commerce, entre otras.

El uso de herramientas digitales dentro del museo conlleva el manejo de la

informaciéon, como pilar importante, la tecnologia esta permitiendo poseer
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capacidades en el ambito de las comunicaciones y negocios para el alcance de
nuevos mercados. Como un efecto positivo al estudio, se podra incentivar el uso de
medios digitales, de forma que contribuya al desarrollo y fortalecimiento cultural de
los habitantes basandonos en la importancia histérica que posee este museo.

Por ello es vital para el Museo del Ferrocarril disponer de una clara estrategia y
planificaciones en materia de marketing digital, de no hacerlo tal y como ocurre
actualmente, corre un riesgo de perder su cuota de mercado frente a la

competencia.

2. ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

¢En qué medida un plan de marketing digital contribuye a generar una experiencia
de compra en los visitantes del Museo del Ferrocarril y Parque Tematico que apoye

a generar posicionamiento y penetracion en su segmento de mercado?

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

3.1. General:
Disefiar un plan de Marketing Digital para el Museo del Ferrocarril que permita

posicionarlo como un centro cultural y de entretenimiento en su mercado meta.

3.2. Especificos:

e Analizar diferentes herramientas digitales para promocionar el Museo del
Ferrocarril como una institucion clave para el desarrollo y difusion cultural.

e Desarrollar estrategias para obtener un mayor alcance en el segmento de
mercado por medios digitales.

e Crear estrategias digitales para lograr conversién por parte de la comunidad
en linea del Museo del Ferrocarril

e Analizar el uso de las plataformas actuales con el fin de optimizar su uso y

obtener mejores resultados.



ll.  MARCO TEORICO.
1. CONCEPTUALIZACION DEL MARKETING.

La AMAL, define al marketing como “un conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los

clientes, socios y la sociedad en general”.

Por otro lado para Kotler & Armstrong (2008) definen marketing como “la ciencia y el
arte de explorar, crear y entregrar valor para satisfacer las necesidades del mercado
objetivo, y obtner asi una utilidad”. Con esto podemos identifiacar las necesidades
gue tiene el mercado, como lo quiere y la forma en que se debe presentar al

segmento definido previamente.

2. MARKETING DIGITAL.

El marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo tradicional son imitadas
y traducidas al mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes que surgen cada dia, y la posibilidad de

mediciones reales de las estrategias empleadas (MD Marketing Digital).

La web 1.0 o web estatica, igual que en los medios tradicionales, su mayor
caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y exposicién de los usuarios,
donde la empresa tiene el control de aquello que publica sobre si misma, su
principal uso es brindar informacion a los usuarios y la finalidad es tener presencia

por medio de un sitio web.

Con la web 2.0 o web interactiva, nace la posibilidad de compartir informacion
facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacion

gue permiten el intercambio casi instantaneo de videos, gréafica, etc.; se comienza a

1 American Marketing Association


http://www.mdmarketingdigital.com/blog/

usar internet como medio para buscar informacion, también como parte de una
comunidad, donde hay relaciones constantemente y retroalimentaciéon con los
usuarios de diferentes partes del mundo, porque el paradigma es hacer algo en la

web.

En este nuevo ambito se desarrolla la segunda etapa del marketing digital donde los
usuarios pueden hablar de la marca libremente, teniendo un poder importantisimo

gue antes sélo se le permitia a los medios tradicionales, que es el poder de opinion.

Las técnicas de comercializacidon deben cambiar su paradigma, porque antes los
distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenian el poder de la
opinién, ahora ese poder se traslada al usuario, siendo capaz de usar los motores
de busqueda (Google, Yahoo!, Bing, etc.), también brinda la oportunidad de leer
resefias, comentarios y puntuaciones de otros usuarios hechas a los productos o

marcas que se quiere adquirir.

Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes en
donde el segmento interactie, buscando influenciar opiniones, mejorar los
resultados en los motores de busqueda, y analizar la informacién para optimizar el
rendimiento de las acciones tomadas. Tal como se plantea en el blog, MD
Marketing Digital “El marketing digital es el conjunto de disefio, creatividad,

rentabilidad y analisis buscando siempre un ROI (retorno sobre inversion)”

En El Salvador el uso de internet es indispensable para los jovenes segun el estudio
realizado por el periodico matutino La Prensa Grafica (2016) “Asi somos los
Jévenes Salvadorefios”, el 68% de los jovenes se conecta a internet, mientras el
66% usa redes sociales, el 64% usa internet para informarse esto indica que los
jovenes son grandes consumidores de internet en el pais. Un 41 % usa internet en
celulares, la diversidad de planes de datos que las telefonias les brindan a los
usuarios por planes post- pago o prepago hace que el acceso a internet sea mas

facil.


http://www.mdmarketingdigital.com/
http://www.mdmarketingdigital.com/blog/category/se/

2.1. ENTORNO DIGITAL EN EL SALVADOR

En El Salvador, de acuerdo a un estudio realizado por Analitika Research en 2015,
la red social mas utilizada es Facebook con 98.8% de preferencia, la segunda es
YouTube con 85.8% y Twitter 59.3% se debe analizar el uso de las redes sociales
tales como Instragram, LinkedIn y Pinterest que tienden a aumentar el nimero de

usuarios, tal como muestra la Figura 1 “Preferencia de Redes Sociales”.

Para el afio 2015 el usuario promedio salvadorefio usa 4.75 redes diferentes, las
principales razones son para enviar mensajes a sus contactos, chatear, revisar

actividad de contacto, colocar contenido, ver videos, musica, y seguir marcas.

Facebook 96.6%
Youtube 85.8%
Twitter
Google +
Instagram
LinkedIn
Pinterest

Yahoo messenger

His B.5%

Otros B.5%

Badoo T.7%
Snapchat 5.5%
Vine 5.1%
Sonico 4.6%
Tumblr 4.6%
Vimeo 4.6%

Flickr 3.9%

MySpace 3.6%

Tagged 3.1%
Netlog 1.4%

Figura 1 “Preferencia de Red Social”.

Fuente: El Nuevo Impacto de las Redes Sociales en El Salvador, 2015, Analitika Research.

El acceso e interés por las redes sociales se debe en parte al crecimiento en el
mercado de ‘smartphones’, que permite conectarse en diferentes lugares. EI mismo
estudio citado previamente sefala, que los dispositivos mas utilizados por los
salvadorefios para acceder a las redes sociales son las computadoras personales
(73.7%), los ‘smartphones’ (69.1%) y ‘tablets’ (23%); un usuario activo utiliza 1.7

dispositivos para conectarse en su perfil de la red social?.

2 Fuente: Estudio de Redes Sociales. Analitika Market Research. Enero 2015.



2.2. ACTIVOS DIGITALES

Los activos en la rama de la economia y segun lo define la Real Academia Espafiola
como un “conjunto de bienes y derechos de valor monetario que son propiedad de
una empresa, institucion o individuos”. Tambien define, digital como un adjetivo “que
se realiza o transmite por medios digitales”. Con estas definiciones se puede
realizar un acercamiento al termino de activo digital, como un valor que posee la
empresa, en el cual genera acercamiento con su mercado a través de cualquier

plataforma informatica.

Estos activos digitales, o medios digitales, se dividen en 3 tipos diferentes, como se
detalla en la Figura 2 “Activos Digitales”, pero que son parte de una estrategia
integral, donde se entrelazan para dar exposicion a los contenidos publicados para

el publico objetivo.

Medios
Propios

Medios Medios
Pagados Ganados

Figura 2 “Activos Digitales”
Elaboracion propia

a) Bienes propios (owned media).

Segun plantea en su blog Lluberes Ortiz (2013) “en estos canales la marca
comunica de manera oficial y controla todo lo que publica, dentro de los limites de
cada plataforma”, son aquellos medios que la empresa ha decidido abrir para
interactuar con su publico, los mas comunes son sitios web, blog, aplicacion movil y

redes sociales.
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e Sitio Web.
El sitio web lo define la Real Academia Espafiola como “conjunto de paginas web
agrupadas bajo un mismo dominio de internet”. La creacién de un sitio web es
beneficioso para toda clase de empresas, debido que es la columna vertebral del
ecosistema digital, donde se engloba los demas elementos, y se brinda la
informacion necesaria para que los consumidores puedan tomar la decision de

adquirir el producto o servicio que se ofrece la empresa.

e P4agina Web:
Una pagina web, es un documento electrénico que forma parte de la WWW?2, puede
contener como se expone la Comunidad de Madrid “cualquier de los elementos
siguientes: texto, imagenes, audio, objetos animados y otros”. En cada pagina web
debe contener elementos que llamen la atencion de los usuarios, esto depende de

la informacién que se dara a conocer.

e Portal e-Commerce:
Consiste en la distribucién, venta, compra, marketing y suministro de informacién de
productos o servicios a través de Internet (Marketing Digital). Un sitio de compra en
linea se implementa para dar al cliente el poder de compra mientras busca
informacion del producto o servicio, con la llegada de los celulares a los publicos
masivos, se a cerrado la brecha digital, esto permite la conversion del interes a la

acciéon de compra.

e Blog.
Los blogs son de gran importancia hoy en dia, estos sitios ayudan a los cibernautas
a dar a conocer y entender mejor ciertos temas especificos, segun Lopez
Ferndndez (2013) define los blogs como “un sitio web donde uno o varios autores

publican regularmente articulos de temas, ordenados cronolégicamente”.

S WWW (World Wide Web o Red Informatica Mundial): red de documentos interconectados via
internet.
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e Redes Sociales.
En el informe de Islas & Ricaurte (2013) se definen a las redes sociales como
“estructuras compuestas por personas conectadas por uno o varios tipos de
relaciones (amistad, parentesco, trabajo, ideologicas) con interes comunes.” Son
una nueva forma de crear asociaciones segun los gustos y preferencias que tiene

cada individuo.

b) Bienes pagados (paid media).

Para Maria Bretén (2015) en su blog detalla que los medios pagados son “aquellos
medios comprados por la marca, pueden ser desde un banner en una web hasta
una cuia de radio o un anuncio de television, este tipo de medios son los mas
usados por las marcas”. Este tipo de bienes se realiza para dar impulso al contenido
gue se genera en los medios propios y para mantener la presencia digital. Algunos
ejemplos son el pago para publicaciones que realizan otras marcas, utilizacién de
influenciadores, banners en sitios web y el posicionamiento en los motores de

basqueda.

e Sitios Asociados:
Siempre hay grupos interesados en realizar alianzas con una marca, en los sitios
asociados se permite segun Xavier Penat (Emprendedores) “Dar y recibir es una
buena forma de potenciar el producto o servicio de cada uno. Buscar un socio

significa ampliar tu rango de accion vy, por supuesto, de ideas”.
c) Bienes ganados (earned media).

Para Sakis Gonzalez (2014) “estos activos digitales se refieren a la influencia de la
marca en los usuarios, se traduce en acciones puntuales en internet como
menciones voluntarias, entrevistas, publicaciones compartidas, resefias y enlaces

espontaneos”.
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e SEO: Direct Search Engine Marketing.
Posicionarse en buscadores es de suma importancia y no tiene un costo, basta con
gestionar adecuadamente esta herramienta para estar en los primeros lugares que
se muestra una busqueda. Para Xavier Penat (Emprendedores) el principal objetivo
es “atraer visitas relevantes mediante la mejora en la posicion de un sitio en los
resultados de busqueda de los principales buscadores (conocidos como los motores

de busqueda)”.

3. HERRAMIENTAS PARA EL DIAGNOSTICO DIGITAL.

El andlisis de entornos digitales permite monitorear, evaluar y retroalimentar como
se encuentra la estrategia de marketing digital, por eso es necesario hacer uso de
KPI4, segun plantea Ribé (2015) son “los que permiten medir aquellos que resulta
importante, donde todo KPI es una métrica, pero no toda métrica es un KPI". La
seleccién de KPIs debe estar relacionado con los objetivos del plan de marketing

digital.
Las caracteristicas que debe poseer un KPI son:

e Medir aspectos objetivos. La idea es conseguir datos y nimeros que se
utlizan para cuantificar algun aspecto importante.

e Ser unidades de medidas realistas. Se debe elegir que se ajusten a las
capacidades y caracteristicas reales del proyecto, la falta de veracidad en la
eleccion, hara intrascendente la informacion.

e Aportar informacion relevante por si mismos. Cada indicador debe brindar
informacion independiente y de gran valor.

e Tener continuidad en el tiempo. Los elementos deben tener la capacidad de

comparacion con datos de mediciones anteriores. (Facchin, 2015).

4 Key Performance Indicators (Indicadores claves de rendimiento)
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a)

b)

KPI en redes sociales.

Facebook: Me gusta (orgénicos y de pago), Nuevos Megusta en un periodo
de tiempo, Alcance total (organico y de pago), Visitas totales, PTAT (People
Talking About This) o Gente hablando de esto y Tasa de Participacion.
Twitter: Total de seguidores, Seguidores por periodo, Compromiso
(menciones, replies, retweets, favoritos) y Tiempo medio de respuesta.
Youtube: Total de reproducciones del canal, Nuevas reproducciones por
periodo, Numero total de suscriptores, Nuevos suscriptores por periodo,
Compromisos (Me gusta/ No me gusta, videos compartidos, Favoritos,
Comentarios), Fuentes de trafico (trafico directo, apps, referencias de
reproducciones de YouTube, referencias externas a YouTube)

Instagram: Total de publicaciones, Frecuencia de publicacion, Total de
seguidores, Impacto en wuso de hashtag, Compromiso (me gusta,

comentrarios).

KPI de pagina web o blog.

Usuarios, sesiones Yy paginas vistas: sesiones (visitantes nuevos vy
recurrentes), usuarios (visitantes unicos de la web), paginas vistas (indica
cuantas paginas ha visitado un mismo usuario).

Tasa de rebote: porcentaje de visitantes que se marchan del sitio sin
interactuar, o ver mas de una pagina.

Canales que aportan trafico: a traves de motores de busquedo o canales
sociales.

CTR (clic through ratio): ratio de clic que consigue una publicaciéon entre
todas las impresiones percibidas.

Tiempo de permanencia: cantidad que dura la visita de los usuarios.
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3.1. SITIOS WEBS PARA REALIZAR UN DIAGNOSTICO DIGITAL.

El diagnostico digital es fundamental en obtener datos para analizarlos e
interpretarlos, permitiendo evaluar los objetivos que la institucion se ha planteado
previamente. Hoy en dia en internet, se puede encontrar muchos sitios web donde
se pueden realizar analisis digitales de manera gratuita para los encargados del

area de marketing digital; las herramientas mas conocidas y usadas se encuentran:

a) Google Analytics.
Segun muestra el sitio web oficial de Google Analytics® “permite medir las ventas y
conversaciones, también ofrece informacion de como los visitantes utilizan el sitio,
como han llegado a él y qué se puede hacer para que sigan visitandolo”. El sitio se

basa en una plataforma de informes potentes de facil uso.
Sus 5 principales funciones son:

e Contenidos. Esta opcion muestra un analisis de las partes del sitio web que
tienen buen rendimiento y las paginas web populares, con el fin de crear una
mejor experiencia para los clientes.

e Redes Sociales. Mide el impacto de los programas publicitarios en las redes
sociales, detalla las fuentes que remiten a los visitantes y hasta realiza un
informe de conversiones, que permite medir el valor monetario producido de
las visitas en las redes sociales.

e Moviles. Analiza anuncios, aplicaciones y sitios para maviles.

e Conversiones. Permite medir el comportamiento de las ventas, las
descargas, las reproducciones de video entre otras acciones.

e Publicidad. Con esta opcién se puede enlazar el comportamiento de los
visitantes con las campafias SEM, para tomar decisiones mas
fundamentadas sobre las ofertas y las palabras claves para obtener

presencia.

5 Obtenido de: https://www.google.com/intl/es/analytics/features/index.html
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b) Facebook Insights.
Es una forma de analizar el contenido de la pagina de Facebook para mejorar y

lograr interaccion con el publico.
Las estadisticas que nos brinda esta herramienta son:

e Me gusta. En esta opcion se consulta la cantidad de Me gusta, como cambia
el numero con el transcurso del tiempo y de dénde provienen.

e Alcance. Permite conocer a cuantas personas indican que les gusta el
contenido, lo comentan o lo comparten. También puede ver qué cantidad de
personas llegan a la pagina a través de clientes y sus amigos, asi como la
respuesta que consigue con los anuncios.

e Vistas de paginas. Muestra qué secciones de la pagina prefiere el publico y
de dénde vienen estas personas, por ejemplo, de Facebook, de un motor de
busqueda o de un sitio web.

e Publicaciones. Realiza un desglose diario de publicaciones y analiza
cuantas personas respondieron con clics, Me gusta, etc. Puede obtener
informacion mas especifica si visualizas los diferentes tipos de publicaciones
que realizas: estados, fotos y video.

e Personas. Detalla el publico que se posee, esta seccién te muestra sus
datos demograficos, como la edad, el sexo y el lugar, ademas del horario en
gue visito tu pagina y como la encontrd. Esto te permitird crear publicaciones

con respuesta optima.
c) Twitter Analytics.

La herramienta Twitter Analytics® ayuda a medir y mejorar el impacto de la marca en
Twitter. Muestra la actividad de tweets, las menciones, replies hechos; explora los

intereses, ubicaciones y demografia de los seguidores.

6 Tomado de: https://analytics.twitter.com/about
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d) YouTube Analytics.

YouTube Analytics’” se puede supervisar el rendimiento del canal y los videos
mediante métricas e informes actualizados. Los datos disponibles estan divididos en
informes de contenido, area geogréfica, fecha o periodo, videos subidos o listas de
reproduccion, estado de suscriptor, tipo de reproduccion; también permite realizar

gréficos de los datos.
e) Agora Pulse

Es un sitio web especializado en gestion de redes sociales, ademas de brindar
estadisticas y reportes sobre el contenido publico, también se puede monitorear a la
competencia, cabe mencionar que existen opciones la plataforma gratis y pagada,

esta Ultima da acceso a todas las funciones, dependiendo del plan que se adquiere.
Las funcionalidades de Agora Pulse® que brinda son:

e Inbox. Permite filtrar los mensajes que son enviados a las redes sociales y
organizar los elementos, nuevos y pendientes;

e Publicacion. Sirve para programar, colaborar y publicar en las redes sociales
con orden y ahorro de tiempo;

e Monitoreo. Mira quien habla sobre la marca y encontrar las oportunidades
para el negocio, como las menciones y shares de Facebook;

e Reportes. Genera las estadisticas de las redes sociales, que se pueden
descargar para exhibir en una presentacion, e identificar el contenido
relevante.

e CRM?, descubrir quiénes son los usuarios que mas interaccién tienen con la

empresa, con esto para fortalecer la relacién con los clientes.

7 Tomado de: https://support.google.com/youtube/answer/3016469?hl=esé&ref topic=3025741
8 Tomado de: https://www.agorapulse.com/es/funcionalidades/
9 Customer Relationship Management: modelo de gestion basada en la satisfaccion del cliente.
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f) WooRank.

WooRank!? es una aplicacion web con la que puede generar informes de sitios web
en los que se incluyen datos significativos sobre el estado de un sitio web asi como
una lista de consejos, recomendaciones a implementar con tal de optimizar la

presencia online.
g) LikeAlyzer.

LikeAlyzer'! ayuda a medir y analizar el potencial y la eficacia de las paginas de
Facebook. La herramienta de andlisis es gratis para y brinda informacién y
explicaciones detalladas de problemas identificados, consejos como solucionarlos y

entre otras cosas.
h) Fanpage Karma

El sitio web Fanpage Karma'? analiza los perfiles de redes sociales, a través de
indicadores, evaluaciones e informes que miden el alcance de las publicaciones.
Como la mayoria de sitios para analisis y/o manejo de redes sociales, cuenta con
versiones gratis de prueba y pagadas, que segun la cantidad de desembolso son las

opciones del servicio.

10 Tomado de: https://www.woorank.com/es/
11 Tomado de: http://likealyzer.com/es
12 Tomado de: http://www.fanpagekarma.com/
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.  DIAGNOSTICO DIGITAL.
1. ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE LA COMPETENCIA.

Analizar la competencia en las plataformas digitales es de gran importancia para
conocer y monitorear los contenidos publicados y las actividades que desarrollan.
Los principales competidores del Museo del Ferrocarril con actividad en medios
digitales son: el Tin Marin, Museo de los nifios; el Museo de Arte de El Salvador
(MARTE); y el Museo Nacional de Antropologia “Dr. David J. Guzman” (MUNA).

e Sitios web.
El Tin Marin, posee un sitio web interactivo, adecuado para su publico meta, en su
mayoria son nifios, con paginas de bienvenida, servicios, programas, ubicacion,
galeria, contactos y pestafias sobre las exhibiciones, ‘haz tu donativo’ y juegos, ver

Anexo 1 “Sitio web de Tin Marin”.

El MARTE posee un completo sitio web, el cual contiene informacion basica
general, colecciones, exhibiciones, multimedia, actividades, noticias e informacion
de contacto, en esta Ultima parte nos enlaza a las redes sociales, ver Anexo 2 “Sitio
Web del Museo MARTE”.

Mientras que el MUNA direcciona a una pagina web institucional de la Secretaria de
Cultura de la Presidencia, donde solo se muestra las noticias del museo, galeria de
fotos, multimedia, agenda, enlaces a sus redes sociales e informacién de contacto,
ver Anexo 3 “Pagina Web del MUNA”.

Al analizar los sitios por medio de la aplicacion WooRank, como muestra la Tabla 1
“Analisis de sitios web de la competencia del Museo del Ferrocarril’, se muestra que
el sitio web mejor evaluado es del MARTE, al poseer un mayor numero de paginas
web, y estar debidamente optimizado para ser visto en cualquier dispositivo, sea

computadora o en moviles.

Mientras que el sitio del Tin Marin, esta adecuado graficamente, no obstante, se

debe mejorar la experiencia en el mismo, porque es baja la optimizacion en
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dispositivos moviles, una ventaja del sitio es que posee menor tamafio y carga con

menor tiempo la pagina web.

La aplicacion WooRank evalua los sitios web completos, por ende, la pagina web

del MUNA, no fue analizada por este medio.

Tabla 1: Analisis de sitios web de la competencia del Museo del Ferrocarril.

Tin Marin MARTE
Puntuacion 36.5 50.5
NUmero de paginas web 9 307
Optimizacion mavil Pobre Muy Buena
Compatibilidad movil Perfecta Perfecta
Tamafio de fuente Pequefia para moviles  Perfecta, legible en moviles
Tamafo de pagina de inicio 22 kB 228 kB
Tiempo de carga 0.2 segundos 7.34 segundos
Fiabilidad 60% 60%

Fuente: Elaboracion propia obtenida en base a datos provistos por parte de la herramienta

WooRank, que analiza los sitios web oficiales de la competencia, realizado el 22 de agosto de 2016.

e Redes Sociales.
La elaboracion del andlisis de las redes sociales de los principales competidores, tal
como lo muestra la Tabla 2: “Analisis de redes sociales la competencia del Museo
del Ferrocarril”’, este se realizé por medio de la herramienta digital Fanpage Karma,
y cubre un periodo de 3 meses, entre el 27 de junio hasta el 25 de agosto de 2016,

y muestra los principales indicadores digitales.
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Tabla 2: Andlisis de redes sociales la competencia del Museo del Ferrocarril.

TIN MARIN MARTE MUNA

Fans 93,275 30, 832 23,473
Post por dia 1.9 2.9 1.6
Engagement 0.72% 0.19% 0.14%
InirR e (2o 0.33% 0.07% 0.08%
post

Nivel de servicio 16.67% - -
Rendimiento del 40% 21% 17%

perfil

Mejor
publicacion

Peor publicacion

Palabras mas
usadas

Hashtag mas
usados

Fuentes mas
usadas

Dia con mayor
publicacion

Tipo de
publicacion

Paises de fans

16 de agosto a las 12:05
pm con 6,490 likes, 57
comentarios y 99 veces
compartido.

25 de agosto a las 4:58
pm con 4 likes

MuseoDeLosNIfios,
Tin, Marin,
JugandoSeAprende,
disfrutando y TinMarin
#MuseoDeL osNifios,
#JugandoSeAprende,
#TinMarin,
#NuevaExhibicién y
#VoluntariosTinMarin

esmitv.com,
esalvador.com y
tedxantiguocuscatlan.com

Séabado

41 fotos, 6 links, 5
videos y 1 estado

El Salvador: 86,506
(92.74%) y Estados

17 de agosto a las 9:34
am con 160 likes, 7
comentarios, 55 veces
compartido

24 de agosto a las 4:19
pm con 1 like

MARTE, nuestros,
lunes, artista y
exposicion

#MARTE, #Arte,
#EISalvador,
#ValeroLechay
#ArteSalvadorefio

elfaro.net,
elsalvador.com,
elmundo.svy
laprensagrafica.om

Martes
149 fotos, 4 links y 4
videos

El Salvador: 25,412
(82.42%); Estados

6 de julio a las 5:30
pm con 31 likes, 61
comentarios y 199
veces compartido

30 de junio a las 5:53
pmy 25 de agosto a
las 1:16 pm, sin
interaccion

Museo, REGIONAL,
Antropo6loga, Entrada,
Salvador y Nacional

#MUNA,
#MuseosRegionales,
#ForosDeMemoriaHistd
rica, #EISalvador y
#Exposicion
cultura.gob.sv,
laprensagrafica.com,
elsalvador.comy
flimaffinity.com

Lunes
94 fotos, 31 links y 6
videos

El Salvador: 20,581
(87.7%) y Estados

) Unidos: 1,873 (6.07%) Unidos: 1,067

o 0,
LIDEtEE: (e (R y México: 524 (1.7%) (4.55%)
Seguidores 1,715 12,700 2,372
Tweets por dia 0.3 1.6 3.8
Engagement 0.01% 0.04% 0.64%
Interaccion por 0.02% 0.03% 0.17%

tweet
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Seguidores
Siguiendo

Post por dia
Engagement
Interaccion por
post
Rendimiento del
perfil

Mejor foto

Mejor videos

Hashtag mas

2,079
102
0.04
0.03%

0.87%

4%

24 de agosto a las 1:23
pm con 17 likesy 1
comentario

#reptilandia,
#nuevaexhibicion y

1,976
373
1.2
1.60%

1.30%

20%

3 de agosto a las 10:43
am con 53 likes

12 de agosto a las 11:53
am con 19 likes

#marte, #valerolecha,
#danielchauche,

T #elsalvador

usados #museodelosnifios dory
#lunesmusicales

Dia con mas Miércoles Viernes

publicacién

Ti a

po_de L 34 fotos y 1 videos
publicacién

Fuente: Elaboracion propia obtenida en base a datos provistos por parte de la herramienta Fanpage Karma, que
analiza los perfiles de redes sociales de la competencia, realizado el 26 de agosto de 2016, que cubre el periodo
del 27 de junio al 26 de agosto de 2016.

e TIN MARIN

Tin Marin, en su péagina de Facebook, posee la mayor cantidad de fans, en
comparaciéon a los demas, igualmente es el Unico perfil que permite recibir mensajes
de sus fans, la utilizacién de hashtag es de suma importancia para medir el impacto,
en periodo de evaluacién, se realizaron menos publicaciones pero que han tenido
mayor impacto, por la hora y dia de publicacion; la cuenta de Twitter es utilizada
para compartir, por medio de un vinculo, los contenidos publicados en Facebook,
también por ser una organizacion con patrocinadores, realiza publicaciones sobre
ellos; en Instagram el contenido es sobre las principales actividades que se realizan
en el museo, pero en el periodo de estudio las publicaciones fueron nulas y posee

bajo rendimiento en esta red.
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e MARTE

La pagina del MARTE en Facebook tiene una comunidad mas 30,000 likes, durante
el periodo de andlisis se realizaron 157 publicaciones, siendo 149 fotografias, 4
videos y 4 enlaces, es promedio 2.9 por dia, la utilizacion de hashtag lo realiza de
forma adecuada, pero es poca la interaccion con sus seguidores, en su cuenta de
Twitter brinda informacion sobre las exposiciones, artistas y noticias de arte que se
celebran en el museo, que en promedio realiza 1.6 tweets; y en Instagram, se
publicaron 34 fotos y 1 videos, esto genera un rendimiento del 20%, por la hora y
dia de su publicacién asi como el uso de hashtag, que estan relacionados al museo

y al contenido colocado.

e MUNA

El perfil de Facebook del MUNA posee mas de 23,473 likes; segun el analisis con
Fanpage Karma, es el perfil con menor rendimiento en comparacion, si bien en sus
publicaciones son contenido sobre el museo, también comparte informacién sobre
las actividades en otros recintos culturales del pais; el manejo de su cuenta de
Twitter es para actividades propias de museo y sobre actividades de la Secretaria
de Cultura de la Presidencia, por eso en promedio realiza 3.8 tweets por dia, ya
sean propios o re tweets, de los tres competidores es el inico museo que carece de
una cuenta en Instagram, en esta plataforma, se encuentra sélo como una ubicacion
para que los usuarios puedan localizarse, pero sin ser parte de un perfil oficial

administrado por la institucion.
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2. ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DEL MUSEO DEL FERROCARRIL Y
PARQUE TEMATICO DE EL SALVADOR.

Actualmente los medios propios del Museo del Ferrocarril son: Facebook e
Instagram, donde las ideas sobre el contenido se generan por el personal de
FENADESAL, pero la creacion, manejo y publicacién del contenido en las redes

sociales esta a cargo de la Unidad de Comunicaciones de CEPA.

i. Facebook

La pagina de Facebook del Museo del Ferrocarril, tal como muestra en la Figura 3
“Facebook de Museo del Ferrocarril’, debe agregar mas informacion sobre los
servicios y tarifas de entrada y abordaje del tren, un aspecto positivo es la utilizacion
de hashtag” en la mayoria de sus publicaciones, esto hace que la marca sea mas

visible.

En su pagina el Museo del Ferrocarril, tiene 2,399 fans, a fecha 26 de agosto de

2016, como se detalla en la Tabla 3: Analisis de redes sociales del Museo del

Museo del Ferrocarril y Parque Tematico
\\“7>/
] | \
'1
Museo del
Ferrocarril y
Parque
Tematico
@MuseodelFerrocarrilyPar
queTematico
1l Te gusta v Enviar mensaje Mas v

Inicio

Informacion # Estado - Museo historico - San Salvador

Fotos n 4.6 Y% Je ok CERRADO AHORA

Opiniones

Q
Me gusta
Videos fl Museo del Ferro»caﬂrril y Parque Tematico ’; | A 2381 personas les gusta esto
q4 14 de agosto alas 13:112- @ # Krissia Judrezy 4 amigos mas
Publicaciones . ; o
No hay mejor forma para cerrar el domingo que visitar tu /M| 578 personas estuvieron aqui
#MuseoDelFerrocarril. NN (icsla Nidrez y Avevalo Yesrmifa

Figura 3 “Captura de pantalla tomado de Facebook de Museo del Ferrocarril”
Captura de pantalla de la pagina de Facebook.
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ii. Instagram.

Una de las principales redes sociales con gran alcance en los jovenes, el Museo del
Ferrocarril podra potencializar por medio del contenido visual, un lugar que sea
atractivo para visitar, y asi aumentar la audiencia y el interés en los jovenes. La
cuenta del museo en Instagram, como refleja en el Figura 4 Captura de pantalla de

Instagram de Museo del Ferrocarril.

En comparacion con el contenido e impacto que tienen las publicaciones en
Facebook, se puede decir, que en Instagram posee bajo uso y existe la posibilidad
de un mayor alcance en esta red social por el uso por parte de los joévenes

salvadorefios.

© | Instagram. e @ o &

museodelferrocarril SR

12 publicaciones 119 seguidores 39 seguidos

Figura 4 “Captura de pantalla de Instagram de Museo del Ferrocarril”
Captura de pantalla de perfil en Instagram
Actualmente el museo carece de medios pagados, debido que todas las

interacciones hechas en las redes sociales son organicas.

Entre los medios ganados del Museo del Ferrocarril se pueden mencionar, los
realizados por diferentes medios de comunicacion, sobre la existencia del museo,
como notas periodisticas, reportajes de television en programas sobre turismo y

algunas entrevistas sobre las actividades culturales del Museo.
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Tabla 3: Analisis de redes sociales del Museo del Ferrocarril.

MUSEO DEL FERROCARRIL

Fans

Post por dia
Engagement
Interaccion por post
Nivel de servicio
Rendimiento del perfil

Mejor publicacion

Peor publicacién
Palabras mas usadas

Hashtag mas usados

Fuentes mas usadas

Dia con mayor publicacién

Tipo de publicacion

Paises de fans

2,399

0.5

11.00%

2.20%

16.67%

82%

2 de agosto a las 3:32 pm con 83 likes, 8 comentarios y
3 veces compartido.

2 de julio a las 10:42 am con 6 likes
Museo, Ferrocarril, esperas, ven y disfrutaron

#MuseodelFerrocarril, #RecordarEsViajar,
#VacacionesAgostinas, #ArteEnGrafiti y #Recuerda

vidasana.sv

Séabado

20 fotos, 1 link y 1 video

El Salvador: 2,256 (94.04%) y Estados Unidos: 70

©

(2.91%)
Seguidores 120
Siguiendo 39
Post por dia 0.1
Engagement 1.80%
Interaccién por post 12%
Rendimiento del perfil 19%

Mejor foto
Mejor video

Hashtag mas usados

Dia con mas publicacion
Tipo de publicacion

13 de agosto a la 1:04 pm con 20 likes y 2 comentarios
27 de julio con 13 likes y 2 comentarios

#ferrocarril, #fenadesal, #elsalvadorimpressive,
#elsalvador y #museodelferrocarril

Lunes, martes, jueves, viernes y sabado
4 fotos y 1 video.

Fuente: Elaboracion propia obtenida en base a datos provistos por parte de la herramienta Fanpage Karma, que

analiza los perfiles de redes sociales del Museo del Ferrocarril, realizado el 26 de agosto de 2016, que cubre el

periodo del 27 de junio al 26 de agosto de 2016.
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3. DETERMINACION DEL TARGET.

La segmentacion de mercado sirve a las empresas para saber a qué tipo de clientes
van a enfocar sus esfuerzos de marketing, debido que las entidades estan sin
capacidad para atender al mercado completo, los publicos difieren en gustos y
preferencias, y resulta econOmicamente mas barato para las empresas enfocarse

en uno o varios segmentos de mercado.

Segun los autores Kotler & Keller (2012) “las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios para intentar llegar a ellos de manera
mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mas a sus
necesidades unicas” los mismos autores definen que “el mercado meta consiste en

evaluar el atractivo de cada segmento y elegir uno o mas segmentos para ingresar’.

El Museo del Ferrocarril, por pertenecer a una industria de recreacion y cultura debe
establecer cual sera su mercado meta, y asi poder generar estrategias especificas
para cada target. Esta industria es muy amplia, y atraer visitas resulta dificil por la

oferta y variedad de destinos turisticos que existe en El Salvador.
3.1. Determinacion de segmentos de mercados meta

Debido a que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, un vendedor
podria considerar a cada comprador como un mercado meta individual. Lo ideal
seria que el vendedor pudiera disefiar un programa de marketing individual para
cada comprador. Sin embargo, aunque algunas compafias tratan de servir a los
compradores de manera individual, la mayoria enfrenta un gran numero de
pequefios clientes y dirigirse a ellos en forma personal seria dificil y costoso. En vez
de eso, se buscan segmentos mas extensos de compradores. En general, la
determinacién de mercados meta se puede llevar a cabo en muchos niveles

diferentes.
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La figura 5 “Estrategias de determinacion de mercados metas” muestra que las

compairiias pueden determinar sus mercados de un modo muy amplio (marketing no

diferenciado), muy limitado (micromarketing), o intermedio (marketing diferenciado o

concentrado).
Marketing no ' Marketing - ' Marketing ' Micromarketing |
diferenciado diferenciado concentrado [marketing local

(masivo) {segmentacion) (de nicho) | o individual)

Figura 5 “Estrategias de determinacién de mercados metas”.

Fuente: Fundamentos de Marketing, 82 Edicion, Philip Kotler & Gary Armstrong

Para determinar el mercado meta se realizara bajo el enfoque de marketing

diferenciado, para enfocarse a uno o varios targets, el museo ofrece un amplio

potencial para el mercado en general, pero si concentra sus esfuerzos en atenderlos

creara una relacion directa con los visitantes y los clientes potenciales.

Se identifican 3 segmentos de mercados:

Padres de familia, un segmento amplio y parte importante en la decisién de
compra, se podria decir que el viaje en tren es un servicio nostalgico para
este segmento, debido que algunos pudieron haber utilizado este medio de
transporte en su momento o haber tenido el deseo de hacerlo. El deseo de
volver a vivir una experiencia agradable, mostrarles a los hijos o transmitir
conocimientos educativos, hacen de los padres un target importante para el

Museo.

Centros Educativos, por ser un sitio que cuenta con maquinarias y articulos
de alto valor histérico, lo hace atractivo para este sector, durante el afio
escolar las instituciones realizan actividades de campo con fines
académicos. Poder generar una motivacion, y cumplir con las expectativas
creara una relacion y fidelizacion en las instituciones y cada afio o cada vez

gue sea requerido podra realizarse una visita.
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iii.  Estudiantes. Se ha identificado este segmento debido que ademas que el
Museo es lugar de difusion cultural, es emisor de informacién educativa que
ayudaria a los estudiantes a realizar sus proyectos escolares, aprender de

una forma entretenida y diferente.
3.1. Demogréfico.

La segmentacion demogréfica divide al mercado en grupos con base en variables
demograficas. Los factores demograficos son mas utilizados para segmentar a
grupos de clientes, en parte porque las necesidades, los deseos y la frecuencia de
uso de los consumidores a menudo varian de acuerdo a las condiciones
demograficas. También las variables demogréficas son méas faciles de medir que

otros tipos de variables. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

La segmentacion demografica se realiza a cada uno de los identificados, de acuerdo
con las variables necesarias en cada caso, ver: “Cuadro 1 Variables de
segmentacion Target A: Padres de familia”; Cuadro 2 Variables de segmentacion
Target B: Centros educativos. “Cuadro 3 Variables de segmentacién Target C:

Estudiantes”.

3.2. Tipo de industria.

La industria a la cual pertenece el Museo del Ferrocarril, es recreacién y cultura,
segun las mediciones que realiza el Ministerio de Economia de El Salvador por
medio de la DIGESTYC?®3, en cuanto al IPC!4, esta division representa el 6.9% de la
canasta de mercado del pais. (Ministerio de Economia, 2016).

13 Direccién General de Estadisticas y Censos
4 {ndice de Precios al Consumidor
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3.3. Geografia.

La segmentacion geogréfica implica dividir un mercado en regiones, paises,
ciudades, o municipios para poner a disposicion los productos o servicios a los
clientes. La segmentacion geografica para el museo esta dirigida para el area

urbana del departamento de San Salvador.
3.4. Generacion y Motivaciones.

La motivacion es el proceso que hace que los seres humanos se comporten como lo
hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer.
Una vez que se activa una necesidad, existe un estado de tension que impulsa al
consumidor a intentar reducir o eliminar tal necesidad, la cual puede ser utilitaria (es
decir, el deseo de lograr algun beneficio funcional o practico) o hedonista (la
necesidad de una experiencia que incluye respuestas emocionales o fantasias). El

estado final deseado es la meta del consumidor. (Solomon, 2008).

Los tres segmentos de mercado que se han identificado tienen diferentes
motivaciones por las cuales han visitado o visitaran el Museo, los padres de familia
volver a vivir una experiencia como abordar el tren, mostrarle a los hijos como
funcionaba o pasar un dia en familia puede ser las principales motivaciones que
lleven a visitar el museo, la generacion de esta motivacion se da por medio de un
estimulo externo que se relacionen con las emociones vividas o la posibilidad de
vivir nuevas experiencias o por curiosidad motivara a que padres de familia tomen

una decision de visita al Museo y abordaje del tren.

Para los encargados de centro educativos, sus principales motivaciones seran, que
sus estudiantes por medio de la realizacién de una guia de preguntas, conozcan y
aprendan una parte importante en la historia de El Salvador, lo cual se realizaria de
manera interactiva, ademas de tener un tiempo de recreacion dentro de las

instalaciones del Museo.
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Las principales motivaciones para un estudiante pueden ser, la realizacion de una
tarea, compartir nuevas experiencias con sus amigos o familiares, por las
experiencias de amigos que ha sido transmitida, son algunas de las posibles

motivaciones que podrian tener para realizar una visita al museo.
3.5. Aspiraciones y Obijetivos.

Las personas buscan pertenecer a ciertos grupos sociales por ende realizan ciertas
actividades para poder lograrlo, el caso del Museo se busca que las personas
aspiren a nuevas experiencias, a nuevas formas de transmitir conocimiento, lograr

crear la experiencia de diversion y aprendizaje al mismo tiempo.

Como objetivo principal de los visitantes es conocer sobre la historia del ferrocarril y
su impacto en el pais, para muchos padres de familia les recuerda su infancia que
era mas frecuente transportarse en el tren, para los centros educativos transmitir

conocimiento sobre la importancia de este medio de transporte.
3.6. Actitud y Comportamiento.

El campo del comportamiento del consumidor abarca muchas areas como el estudio
de los procesos de intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan,
compran, usan o desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para

satisfacer necesidades y deseos. (Solomon, 2008).

Las actitudes se aprenden durante una actividad en especifico ya sea de manera
personal o por la influencia externa, dependiendo cual sea la actitud hacia una
marca asi se determinara el comportamiento en la compra o después de haberlo
realizado. Las actitudes de los segmentos identificados deben de ser positivas, para

gue puedan ser transmitidas los grupos de interés en los que pertenecen.

De acuerdo con lo anterior los ‘targets’ a los que el Museo del Ferrocarril y Parque
Tematico de El Salvador debe basar sus estrategias para determinacion de

mercados meta son los siguientes:
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I Target A: Padres de familia

Padres de familia, tal como muestra el Cuadro 1 “Variables del segmento A: “Padres

de familia™ que tengan hijos, entre las edades de 25 hasta 45 afios, con un tamafo
familiar de entre 2 0o 3 miembros a mas, siendo un promedio de 710,160 familias
gue residen en el departamento de San Salvador, con un ingreso promedio en la

zona y de clase media; apasionados por la historia del pais.

Cuadro 1: Variables del segmento A: “Padres de familia”.

Variables de Segmentacién

Geograficamente

Ciudad Departamento de San Salvador

Tamafio de la ciudad 1,775,404 habitantes para el afio 2016

Densidad Urbana

El clima es fresco y agradable; tipo de tierras caliente, templada y fria

Demograficamente

Edad Personas de 25 afios a 45 afios

Género Masculino y Femenino

Tamafio de la familia De 2 a 3 miembros 0 mas

Ciclo de vida familiar Padres de familia Jévenes y Adultos con hijos.

Ingreso Entre el rango del minimo salarial en el pais que es de $246.51 para este afio en el
sector comercio

Ocupacion Profesionales, amas de casa, empleados

Educacion Graduado de bachillerato o educacion superior

Psicogréaficamente

Clase social Baja, media y media alta

Estilo de vida Personas apasionadas por la cultura, entusiastas y con gran calidez humana

Personalidad Personas aventureras, conocedoras, listos para explorar, enérgicos

Conductuales

Ocasiones Que visitan el museo para ocasiones especiales

Beneficios Personas que buscan calidad, conocimiento, innovacion y cultura

Frecuencia de uso Uso medio y uso ocasional

Estatus de lealtad Que se cree una lealtad fuerte entre el cliente y la marca

AN EEERCI e [I[e (oM Entusiasta, positiva y creativa

Elaboracién propia. Fuente: Los datos de tamafio de ciudad obtenidos de estimaciones y proyecciones de
poblacién nacional 2005-2050 departamental 2005-2025 informe MINISTERIO DE ECONOMIA, DIGESTYC,
UNFPA, CELADE y Division de Poblacién de la CEPAL (Ministerio de Economia, Revision 2014)

32



ii. Target B: Centros Educativos

Centros educativos establecidos legalmente en el Ministerio de Educacion, que

detalla el Cuadro 2 “Variables del segmento B: “Centros Educativos

, de educacion

basica y bachillerato ubicadas en el departamento de San Salvador que busque

implementar valores y cultura necesarios para formar estudiantes con conocimiento

social, cultural e histérico; que visiten el museo en ocasiones habituales como un

parque recreativo y en ocasiones especiales para conocer la historia del ferrocarril,

creando una alianza entre las instituciones, la historia y el museo.

Cuadro 2: Variables del segmento B: “Instituciones educativas”.

Variables de Segmentacion

Geograficamente

Departamento de San Salvador

Tamafio de la ciudad \ 1,775,404 habitantes para el afio 2016

Densidad | Urbana

Clima El clima es fresco y agradable; tipo de tierras caliente, templada y fria

Demograficamente

Ocupacion \ Personal administrativo y docentes

Educacién \ Educacién basica y bachillerato

Psicograficamente

Clase social \ Baja, media y media alta

Estilo de vida Personas apasionadas por la cultura, entusiastas y con gran calidez humana

Personalidad Personas aventureras, conocedoras, listos para explorar, enérgicos

Conductuales

Ocasiones Que visitan el museo para ocasiones especiales

Beneficios Personas que buscan calidad, conocimiento, innovacion y cultura

Frecuencia de uso \ Uso medio y uso ocasional

Estatus de lealtad ‘ Que se cree una lealtad fuerte entre el cliente y la marca

AV M EERCEI R oo MW (ol Entusiasta, positiva y creativa

Elaboracién propia. Fuente: Los datos de tamafio de ciudad obtenidos de estimaciones y proyecciones de
poblacién nacional 2005-2050 departamental 2005-2025 informe MINISTERIO DE ECONOMIA, DIGESTYC,

UNFPA, CELADE y Division de Poblacién de la CEPAL (Ministerio de Economia, Revision 2014)
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iii. Target C: Estudiantes

Jovenes, mostrados en el Cuadro 3 “Variables del segmento C: “Instituciones

”n

educativas™, estudiantes de educacion basica y bachillerato que residan en el
departamento de San Salvador; que se interesen por su aprendizaje buscando crear
el habito del conocimiento y pasion por la cultura utilizando medios como el museo,

conociendo asi la historia que este engloba.

Cuadro 3: Variables del segmento C: “Estudiantes”.

Variables de Segmentacion

Geograficamente
Ciudad \ Departamento de San Salvador
Tamafio de la ciudad 1,775,404 habitantes para el afio 2016
Densidad Urbana
Clima El clima es fresco y agradable; tipo de tierras caliente, templada y fria

Demograficamente
Edad \ Jovenes de 15 afios a 23 afios
Género \ Masculino y Femenino
Ciclo de vida familiar \ Jovenes
Ocupacion Estudiantes
Educacion \ Educacion bésica y bachillerato
Psicograficamente
Clase social \ Baja, media y media alta
Estilo de vida Personas apasionadas por la cultura, entusiastas y con gran calidez humana

Personalidad Personas aventureras, conocedoras, listos para explorar, enérgicos

Conductuales
Ocasiones Que visitan el museo para ocasiones especiales
Beneficios Personas que buscan calidad, conocimiento, innovacion y cultura

Frecuencia de uso \ Uso medio y uso ocasional
Estatus de lealtad ‘ Que se cree una lealtad fuerte entre el cliente y la marca

(Vo MR ERE Relelo [NIW (ol Entusiasta, positiva y creativa

Elaboracién propia. Fuente: Los datos de tamafio de ciudad obtenidos de estimaciones y proyecciones de
poblacién nacional 2005-2050 departamental 2005-2025 informe MINISTERIO DE ECONOMIA, DIGESTYC,
UNFPA, CELADE y Division de Poblacién de la CEPAL (Ministerio de Economia, Revision 2014)
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IV. INVESTIGACION INTERNA CON LA ENTIDAD.
1. SONDEO DE LA MARCA.
1.1. Definicién de instrumento.

Con fines de recabar informacion sobre la experiencia que han tenido los visitantes
en el Museo del Ferrocarril, se elige realizar una investigacion de tipo cualitativa que
consiste segun Kotler & Armstrong en la seccién Determinaciéon de mercados meta
(2008) en “explorar las percepciones de los consumidores respecto de marcas y
productos. Es de naturaleza indirecta, por lo que los consumidores podrian ser
menos cautelosos y revelar mas sobre si mismos en el proceso”. Este tipo de
investigacion permitirdA a los visitantes expresar y explicar de manera

detalladamente las opiniones y/o sugerencias que puedan hacer.

Técnicas e instrumentos de informacion.

i.  Entrevista. Malhorta (2008) describe que “los encuestados interactuan con el
entrevistador, lo cual permite plantear preguntas largas, complejas y
variadas”. Las entrevistas que se realizan son denominadas de enfoque, de
antemano se ha definido el tema a conversar, en este caso sobre el Museo

del Ferrocarril y los medios digitales.

El instrumento que se utiliza con esta técnica es un guion de preguntas para la

realizacion de la entrevista, para el caso estan dirigidos a:

e Target A: Padres de familia la entrevista se realizara con el objetivo de
conocer como utilizan la tecnologia y que percepcién tienen del Museo del
Ferrocarril, se realiza una guia de preguntas, ver Anexo 4 “Guia de preguntas
para entrevista a padres de familia”. La aplicaciéon de la entrevista se realizara
a ocho padres de familia, que hayan visitado el museo.

e Target B Centros Educativos se realizara la entrevista a representantes de

centros educativos para indagar la importancia y en qué manera contribuye el
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museo del ferrocarril en la educacion de los estudiantes, la guia de preguntas
se muestra en Anexo 5 “Guia de preguntas para entrevista a representantes
de centros educativos. Se efectuaran a seis centros educativos que forman

parte de la base de datos que posee el museo.

ii.  Grupo de enfoque o focus group. Para Hair, Bush, & Ortinau, (2010) consiste
en una ‘reunion formal de un grupo de personas para una discusion

espontanea de un tema o concepto particular”.

Para esta técnica se utiliza como instrumento una guia de preguntas, ver Anexo 6
“Guia de preguntas para focus group a estudiantes”. Se utiliza esta herramienta de
investigacion cualitativa, porque permite retroalimentar los temas y las preguntas.
Se desarrollara con estudiantes, que hayan realizado la visita al museo, con esto se
pretende que los participantes expresen sus puntos de vistas de la actualidad del
museo y cuales son las mejores opciones para tener presencia en los medios

digitales.

1.2. Vaciado de resultados.

Los padres de familia, segun sus opiniones, ver Anexo 7 “Vaciado de respuestas de
entrevista con padres de familia”, conocieron la existencia del Museo del Ferrocarril,
por comentarios hechos por personas cercanas, vieron reportajes en television y por
medio de Facebook. La principal motivacién de visita es conocer sobre la historia
del ferrocarril en el pais, ademas de considerar que contribuye a la educacion de

sus hijos.

Las respuestas brindadas por representantes de centros educativos, se encuentran
en el Anexo 8: “Vaciado de respuestas de entrevistas con representantes de
Centros Educativos”, realizan salidas educativas como un apoyo a su plan de
estudios, también opinan que el Museo del Ferrocarril brinda conocimiento en
cuanto a la historia del ferrocarril del pais y sefialan que se debe mejorar el aspecto

de precios para sus alumnos.
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Por su parte las repuestas brindadas por los estudiantes se presentan en el Anexo
9: “Vaciado de respuestas de focus group con Estudiantes”, comentan que es un

lugar para visitar con amigos y conocer sobre la historia.
1.3. Andlisis y conclusion general de la percepcion de la marca.

Como resultado del desarrollo de la investigacion sobre el Museo del Ferrocarril y

Parque Tematico de El Salvador se concluye que:

Las expectativas de los segmentos de mercado sobre el museo, cumplen en cuanto
a la relacibn que tiene el nombre con las exhibiciones, en su mayoria el
conocimiento de la marca se relaciona con la publicidad boca a boca, porque las
recomendaciones, que realizar personas cercanas, influyen en el momento de
decisién para visitar el Museo del Ferrocarril y no hacia otros lugares, sean
culturales o turisticos. La importancia de conocer la historia y cultura del pais, es la

primera motivacion en visitar el museo.

Se considera importante la creacién de un sitio web, donde se pueda encontrar
informacion relacionada con el contacto para el museo, la historia del ferrocarril en
el pais, fotografias antiguas, un mapa de ubicacién de las exhibiciones y un
calendario sobre las actividades o celebraciones a realizar; el sitio web
representaria el centro del ecosistema digital, desde donde se proyectaran otras
herramientas digitales, como uso de mas redes sociales, estrategias de

posicionamiento y uso de las estadisticas que se generan.

Las actuales redes sociales en que tiene presencia el Museo del Ferrocarril,
demuestran que tiene poca penetracion, con menos de 2,500 seguidores en su
pagina de Facebook, que representa un promedio de 10%, en comparacion a su
competencia que poseen una comunidad mayor a los 20,000 miembros. El aspecto
mas importante es generar interés en los salvadorefios relacionado a temas de

desarrollo cultural, debido al poco acervo cultural que existe en el pais.
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En su mayoria los participantes recomiendan la visita al Museo, pero se considera
gue se debe mejorar aspectos como, ampliar el recorrido que realiza el tren, mejorar
las exhibiciones y adecuar las ventas de comidas para integrarse con entorno que

tiene el museo.
2. ENTREVISTA CON LA ENTIDAD.

La aplicacion de entrevista con la entidad se le realiza al Coordinador de
Comercializacion de FENADESAL, ver Anexo 10 “Guia de preguntas para entrevista
con Comercializacion de FENADESAL”, con esto podremos conocer cdmo se

encuentra el museo con sus medios digitales.

2.1. Vaciado de respuestas.

La realizacion de la entrevista al encargado del departamento de comercializacién
de FENADESAL se realiz6 el dia 18 de agosto de 2016, ver anexo 11 “Entrevista
con Comercializacion de FENADESAL”, explica que, este afio lo toman como una
prueba para medir la efectividad de los canales de comunicacién, por eso deciden
solo utilizar Facebook e Instagram, como redes sociales oficiales, debido a un
criterio propio, hasta la fecha carece de una planificacion de mercadeo a nivel

general, se trabaja, segun las actividades que se desarrollan en el museo.

La gran limitante identificada es que el manejo de las cuentas, lo realiza la Unidad
de Comunicaciones de CEPA y no los encargados del Museo, es decir, que por
orden jerarquico y mas no por unidad de negocio, que son quienes tienen contacto

con los visitantes.
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CAPITULO I
l. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

1. GRAFICOS

En esta etapa de la investigacion se muestran los resultados recabados, la
informacion es mostrada por medio de gréficos, las cuales se componen de la

pregunta y las respuestas similares por parte de los participantes.
1.1 Padres de familia.

Pregunta 1. En sus visitas familiares, ¢ Qué lugares visita?

Pregunta 1. En sus visitas familiares ¢Qué lugares visita?

Otros
Turicentros . 6% _ Frecuencia
6% ' == Parques 4
) : EN Playas 3
EXCTZS,I; 5 "&‘ Parques: N Museos 1
= 23 Cine 1
Por : Centro comercial |2
[Famlha | Faml

103 . Playas | amlia 2

| =
\ 17% / Excursiones 2
o 3 Turicentros 1
Centros Otros 1

Comerciales “_Museos Total 17
6%
12% 6%

Lugares que visita en familia.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. Lugares que visita en familia un 23% de los padres de familia
realizan visitas a parques, las playas son la segunda opcion con un 17%, en tercer
lugar, 12% mencionan centros comerciales, el mismo porcentaje realiza excursiones
0 visita a sus familias, los museos son visitados por el 6% de los padres

entrevistados ademas los cines y turicentros con 6% respectivamente.

Andlisis. Debido que las familias prefieren lugares para divertirse y salir de la rutina
diaria, se debe realizar mayor acercamiento a este segmento para posicionar al

Museo del Ferrocarril como una opcion cultural y de esparcimiento; es un gran reto
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motivar a las personas que visiten el museo, debido que la sociedad salvadorefia
muestra poco interés a los aspectos culturales, las familias se les puede denominar
como publicos ocasionales, y deben ser tomadas en cuenta por la administracion al
momento de planificar las actividades para los fines de semana o en las
celebraciones especiales, como el dia de la madre y del padre, estas acciones

motivaran la visita y crearan interés en el segmento.

Pregunta 2. ¢ Qué opinion tienen sobre los museos?

Pregunta 2. {Que opinidn tienen sobre los museos?

Pocos en el Historicos

pais 20% Frecuencia
20% Histdricos 4
Fomenta la cultura |3
Educativos 1
Fomenta |a Pocos en el pais |1
/ cultura Total g

Educativos 20%

40%

Opinion de padres de familia sobre museos.
Elaboracién basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. Los padres de familia consideran en 40% que los museos son sitios
educativos, mientras en un 20% mencionan que son lugares histéricos, que se
fomentan la cultura y otro 20% comenta que existen pocos museos actualmente en

el pais.

Andlisis. La actual forma de difusion de los museos ha hecho que los padres de
familia se formen su propia opinion sobre ellos, los cuales se consideran lugares
educativos para la familia, donde se fomenta la cultura e historia salvadorefia, sin
embargo, estos sitios quedan relegados como una opcion para visitar, esto
demuestra que existe oportunidad para divulgar al Museo del Ferrocarril, como un
centro cultural y de recreacion para conocer la historia, con esto cambiar la

percepcion de este segmento.
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Pregunta 3. Al escuchar la existencia de un museo sobre ferrocarril, ¢Qué es lo

primero que les vine a la mente?

Pregunta 3. Primero gue vine a la mente, al escuchar la
existencia de un museo sobre ferrocarril.

Frecuencia
{ Historia Histaria 4
Trenes |40% | Cultura 1
| 30% ] Trenes 5
- Total 10
10%

Asociacion mental sobre el Museo del Ferrocarril.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. El 50% de los padres de familia asocian las exhibiciones del museo
con trenes, un 40% lo relacionan con la historia de este antiguo transporte publico y

tan solo un 10% lo consideran como un lugar para conocer la cultura ferroviaria.

Analisis. El mensaje que se necesita enviar a los segmentos de mercado debe
enfocarse, ademas de evocar la historia y funcionamiento del ferrocarril como
transporte publico, en un contenido llamativo y directo que esté relacionado con las
exhibiciones existentes sobre el ferrocarril. Se debe transmitir que el Museo del
Ferrocarril es ademas un parque tematico, donde toda la experiencia gira entorno a
la cultura ferroviaria que existié en el pais, esto podra cambiar la percepcion que
actualmente tiene, donde solo se puede encontrar trenes en desuso expuestos al
publico. El proceso de aprendizaje en los visitantes debe cambiar para que la
percepcion que se tiene debe ir encaminada a reconocer la marca del Museo del

Ferrocatrril.
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Pregunta 4. ; Como conocio la existencia del museo?

Pregunta 4. éCdmo conocid la existencia del museo?

comentarios

13% escuela de

' futhol Frecuencia
k. 2P% Escuela de futbol
| Redes sociales
' Observacion
5% redes —
: Television
sociales -
259 Comentarios
Total

televisidn —

OO = M| = | M| Pad

ohservacion
12%

¢,Coémo conocieron los padres de familia la existencia del museo?
Elaboracién basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. Los padres de familia han descubierto el Museo del Ferrocarril de
diferentes formas, un 25% porque sus hijos forman parte de la escuela de futbol en
FENADESAL, otro 25% por medio de reportajes televisivos, un 25% se informé en
redes sociales, las recomendaciones hechas sobre el museo tienen un 13% y solo
un 12% conocio la existencia del museo porque circulan por el sector donde esta

ubicado.

Andlisis. Actualmente las personas toman en cuenta las opiniones de otros y se
informan antes de tomar alguna decisiobn de compra, pocos padres de familia
descubrieron el Museo del Ferrocarril por medio de recomendaciones, sin embargo
mencionan a las redes sociales, como un medio para descubrir nuevos sitios,
entonces se debe aprovechar el uso estas plataformas para que el museo tenga
mayor cantidad de visitantes, estos esfuerzos deben realizarse con contenido
llamativo para cubrir las necesidades y expectativas que se generan sobre el Museo
del Ferrocarril. Siempre hay que integrar la estrategia de marketing tradicional con
digital, debido que la television sigue siendo la forma de llegar a nuevos publicos en

menor cantidad de tiempo.
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Pregunta 5. ¢ Primera vez que visita el museo?

Pregunta 5. {Primera vez que visita el museo?

Mo, cada .
semana Frecuencia
25% Si, primer vez 5
Mo 1
5i, primer Mo, cada semana |2
Ho Vez Total &
13%

B2%

¢ Primera vez que visita el museo?
Elaboracién basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. Un 62% de padres de familia sefiala que es su primera visita al
museo, el 25% comentan que su visita es semanal debido a los entrenamientos de
la escuela de futbol, la cual asisten sus hijos, y llevan mucho tiempo de
funcionamiento, antes de la apertura del museo; y solo un 13% ya habia visitado el

museo, durante la semana santa del presente afio.

Andlisis. El Museo del Ferrocarril en menos de un afio de operaciéon ha logrado
atraer a muchas personas, pero los esfuerzos mercadoldgicos deben enfocarse en
la atraccion mas visitantes; sin embargo, un punto importante es fidelizar a los
actuales, para lograr que se identifiquen con la marca del museo de ser un lugar
turistico y cultural Unico en el pais. La promesa que brinda el Museo del Ferrocarril
debe impactar en la primera visita que se realiza, para despertar en las personas el
interés y estar pendientes sobre las actividades o eventos que se puedan llevar a
cabo en las instalaciones; el reto es trascender y romper paradigmas, que se tienen

sobre los museos.
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Pregunta 6. ¢Qué esperaban encontrar durante el recorrido en el museo? ¢Se

cumplieron sus expectativas?

Pregunta 6.1. {Qué esperaban Pregunta 6.2. {5e cumplieron sus
encontrar durante su recorrido? expectativas?
Paseo C] -
entren___—= | F b
un AR NoEF N
. Trenes | 18% | |
45% 'I II.'. .-"-. e r ";. .'III
'.r'l k. 3 | /z'-
4 " o
Historia —_ B9
43%
Frecuencia
Frecuencia g 7
Trenes 3 Mo 1
Historia 3 Total P
Recorrido en tren |1
Total 7 ¢ Se cumplieron las expectativas?

Elaboracion basada en entrevista realizada al
¢ Qué esperaba encontrar en el museo? segmento de padres de familia.
Elaboracion basada en entrevista realizada al
segmento de padres de familia.

Interpretacion. Las expectativas con las que llegan los padres de familia son
encontrar trenes, vagones, piezas historicas de las estaciones y la historia del
ferrocarril en el pais, las dos con un 43% cada una, y disfrutar del recorrido en tren
un 14%, sin embargo, un 87% considera que si se cumplieron las expectativas con
las que llegaron, pero para un 13% no se cumplieron, esperaban un viaje mas largo

por el tren, también mencionaron que el precio es elevado para familias numerosas.

Andlisis. Las exhibiciones actuales del museo cumplen con las expectativas que se
tienen con la asociacion mental que este genera, pero ademas de exponer la
historia del ferrocarril, que es la parte importante del museo, se debe ir mas alla con
los componentes que se tienen, este espacio es el Unico recuerdo que como
sociedad salvadorefia tenemos sobre la industrializacion, camino que por muchos
motivos se dejaron de desarrollar; actualmente el Museo del Ferrocarril posee un
alto grado de satisfaccion por parte de los visitantes, se debe continuar con este
parametro para conseguir mejor posicionamiento dentro de los segmentos de

mercados.
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Pregunta 7. ¢ Cuéles fueron las motivaciones para visitar el museo?

Pregunta 7. iCuales fueron las motivaciones para visitar al museo?

Abordarel tren

20% Frecuencia

Conocimiento Conocimiento cultural | 4
cultural Recomendacidn 1
a40% Escuela de futbol 1
Visita familiar Visita familiar 7
20% Ezcuela de Abordar el tren 2
futhol Recomendacian Total 10

10% 10%

Motivaciones de visita al museo.
Elaboracién basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. Los motivos de la visita de los padres al Museo del Ferrocarril,
principalmente es con un 40% por conocimiento cultural, debido a las exhibiciones
gue se muestran, el 20% recorrido por el tren es lo que buscan las familias, debido
gue recuerdan como se utilizaba como medio de transporte, también como una
opcion de salida familiar con 20%, tal como se muestra en la figura 8 “Motivaciones
de visita al museo”, cabe mencionar que un 10% comentd que se motivo a visitar el
museo por las recomendaciones hechas por personas cercanas que ya lo han

visitado y por la escuela de futbol.

Andlisis. La experiencia que brinda el Museo del Ferrocarril debe generar un
impacto positivo en los visitantes, esto incrementara las recomendaciones que se
realizan con otras personas, ya sea en persona o por medio de redes sociales,
ademas se debe incentivar que todos los visitantes hagan el recorrido en tren; si
bien es un sitio cultural, los motivos para realizar la visita pueden cambiar al
momento que descubran la forma con la que funciona el museo y parque tematico,
un reto es cambiar la percepcion sobre la ubicacion del museo, ubicado cerca de
sitios catalogados como inseguros, porque se cuenta con vigilancia desde la

entrada y en las instalaciones del recinto.
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Pregunta 8. ¢Las exhibiciones en el museo contribuyen con la educacion de sus

hijos?

Pregunta 8. iLas exhibiciones en el museo
contribuyen con la educacion de sus hijos?

Frecuencia
Si g
Total 9

¢Las exhibiciones contribuyen a la educacién de sus hijos?
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. EI 100% de padres de familia consideran que las exhibiciones en el

museo contribuyen al aprendizaje educativo de sus hijos.

Andlisis. El museo del Ferrocarril brinda la oportunidad de conocer los interiores de
antiguos vagones y observar piezas historicas sobre la operacién del ferrocarril, es
una forma de aprender para todos los visitantes, los padres de familia sefialan que
deberian existir personal identificado en cada area del museo para poder brindar la
seguridad de los visitantes y preservar las exhibiciones, ademas de brindar

informacion adicional a la existente en los rétulos de las piezas.

Hay que tomar en cuenta que ademas de los menores de edad se educan con las
exhibiciones, también lo hacen los padres de familia, este segmento tiene
conocimiento sobre el funcionamiento del ferrocarril, pero algunos tuvieron la
oportunidad de utilizarlo como un medio de transporte cuando operaba con

normalidad.
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Pregunta 9. ¢ En cuales redes sociales, le gustaria que el museo tenga presencia?

¢Por qué?

Pregunta 9. iEn cuales redes sociales le
gustaria que el museo tenga presencia?

Otras

13% — T
y g Frecuencia
Facebook
Facebook Otra 1
279 Total

Redes sociales a tener presencia.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. Facebook con 87% es la red social que los padres de familia
consideran que se debe tener presencia, un 13% no especificaron, sino que

mencionan que debe ser en todas las redes sociales.

Andlisis. Si bien este segmento de mercado, entre 25 a 45 afos, se estan
adaptando a los cambios tecnoldgicos, tienen en mente como principal red social a
Facebook, esta plataforma es utilizada de manera mas frecuente para estar
informados con noticias y buscar lugares que se pueden visitar en el pais, esto
significa que se deben enfocar los esfuerzos mercadolbgicos a este activo digital y a
las otras propuestas para hacer una estrategia integral se necesitan otras redes

sociales, ademas del sitio web.

Lo anterior sustenta la creacion de un plan de marketing digital y especifico para el
componente de social media que permita generar engagement® con el publico, con

esto se podran informar sobre de la oferta del museo y optar por la visita al mismo.

15 Es el grado de compromiso o interaccién con alguna marca especifica.
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Pregunta 10. Muchas instituciones poseen una aplicacion movil, ¢Estarian

dispuesto a obtener una sobre el museo?

Pregunta 10. ¢Estaria dispuesicion para obtener
una aplicacidn mavil (APP)

Talvez [ . Frecuencia
250 .-\.\.\\_.. =Y 4
TS Talvez 2
\ i | 50% Mo 2
o W 4 Total | 8
25% [~

Disposicién para obtener una aplicacién movil.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. Un 50% de los padres de familia estan dispuestos a obtener una
aplicacion sobre el museo, un 25% opinan que no estan dispuesto a obtenerla, y el
otro 25% no estan seguros de obtener una aplicacién, pero no descartan la

posibilidad.

Analisis. El interés sobre una aplicacion mévil es si esta sirve como apoyo en la
guia dentro de las instalaciones del museo, sin embargo, aunque se tiene
disposicion para descargarla, se debe considerar el impacto y alcance para este
segmento, seria poco debido que podria ser subutilizada, pero en poco tiempo

desinstalada de sus dispositivos.

En el pais actualmente el uso de las aplicaciones es bajo en comparacion con otros
paises, donde las actividades cotidianas pueden ser trasladadas a la red, ya sea por
facilidad o costumbre; ese salto a la digitalizacion llegara también cuando exista en
el pais mayor cobertura de acceso a internet y poder adquirir los dispositivos

moviles.

48



Pregunta 11. ¢ Qué tipo de informacién les interesaria encontrar en el sitio web del

museo? ¢ Por qué?

Pregunta 11. éQué tipo de informacion les
interesaria encontrar en el sitio web?

Actividades/Eventos

Frecuencia
13% b o =
» Informacién  Informacidn general | 3
MNovedades general Historia 3
13% | 37% Movedades 1
| Historia Actividades/Eventos | 1
37% y Total 8

Tipo de informacion para el sitio web.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. La informacion que debe contener un sitio web sobre el Museo del
Ferrocarril, siendo la informacién general (ubicacion, precio y contacto) con un 37%,
también la historia sobre el ferrocarril en el pais con 37%, mientras que las
actividades o eventos que se realizan y las novedades les interesa para el sitio a un

13% cada una.

Andlisis. El sitio web es el principal elemento en una estrategia de marketing digital,
esto hace necesario la creacion de un sitio web propio para el museo, el cual debe
contener segun lo expuesto, informacion general, datos histéricos, calendarizacion
sobre los eventos, estos aspectos brindan la guia para realizar un disefio que llame
la atencion del publico, la colocacion de aspectos visuales como la combinacion de

colores y fotografias sera el soporte para atraer a los posibles visitantes.

La actualizacién del sitio web debe corresponder a las necesidades de informacién
gue se necesite compartir por parte de las autoridades del museo, todas las
publicaciones deben ser coherentes con el mensaje que se desea enviar al

segmento de mercado.
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Pregunta 12. ¢Le gustaria recibir informacién acerca de las novedades del museo?

¢, Con que frecuencia?

Pregunta 12.1. jGustaria recibir Pregunta 12.2. Frecuencia de
informacidn del museo? informacian
- ” SE;;.?;El
50% 50%
Mensual
67%
Frecuencia Frecuencia
Gl 4 Semanal
Mo 4 Mensual 1
Total 8 Total 3
¢Le gustaria recibir informacion del museo? Frecuencia para informacion del museo
Elaboracién basada en entrevista realizada al Elaboracion basada en entrevista realizada al
segmento de padres de familia. segmento de padres de familia.

Interpretacion. La mitad de los padres de familia (50%) estan dispuestos a brindar
sus datos para obtener informacion sobre el museo, sin embargo, el otro 50% no le
gustaria recibir informacién; los participantes que contestaron afirmativamente a
recibir informacion, un 67% considera oportuna que sea mensualmente mientras

gue un 33% opina que sea semanalmente.

Andlisis. Para el segmento de padres de familia demuestra que prefieren buscar la
informacion acerca del museo, por medio de canales de comunicacion como las
redes sociales, esta informacion debe estar actualizada y acorde a las actividades

gue en el museo se llevan a cabo.

Resulta dificil crear una base de datos acerca de las visitantes ocasionales para el
envio de informacion sobre el museo, aunque esto se puede solventar con la

implementacion de lead en el sitio web.
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Pregunta 13. ; Recomendaria la visita al museo? ¢A quiénes?

Pregunta 13.1. {Recomendariala Pregunta 13.2. ¢A quiénes lo
visita al museo? recomendaria?

Iglesia _
14%

\

Familia |

3% |

; /

14%
Frecuencia Frecuencia

Si 8 Familia 3

Total 8 Amigos 1
Centros Educativos | 2

¢Recomendaria la visita al museo? Iglesia 1
Elaboraciéon basada en entrevista realizada al Total 7

segmento de padres de familia.

¢A quiénes recomendaria visitar el museo?
Elaboracion basada en entrevista realizada al
segmento de padres de familia.

Interpretacion. Todos los padres de familia (100%) recomendarian que otras
personas visiten el Museo del Ferrocarril, estas referencias las harian en 43% a
familiares, mientras que un 29% lo haran a miembros de los centros educativos, y a

sus amigos y miembros de sus iglesias, con 14% cada uno.

Andlisis. Si todos los visitantes realizan recomendaciones en los circulos sociales
mas cercano, esto genera que se incrementen las visitas, esta accion se conoce
como “el boca a boca”, que motiva la busqueda de informacién acerca del museo y
por eso las publicaciones hechas en medios digitales deben ser con contenidos
llamativos y que busquen la conversién del interés en la accién de visitar el Museo
del Ferrocarril. La imagen del museo debe lograr que los visitantes realicen
publicidad en sus redes sociales por medio de publicacion de fotografias o resefias

gue dejan en otras plataformas.
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Pregunta 14. Para su punto de vista, ¢qué recomendaciones o cambios se deben

realizar para mejorar la experiencia del museo y parque tematico?

Pregunta 14. iQué recomendaciones o cambios se deben
realizar para mejorarla experiencia del museo

Mejor

= Mas guias
sefializacidn P . 259, Frecuencia

25% . Mas guias 2
‘ Ampliar recorrido Ampliar recorrido del tren | 1
cobivo del tren Explicar recorrido del tren | 1
g e y 12% Cobro diferenciado 2
ek & _ _ Mejor sefializacidn 2
Explicar recorrido Total 8

H— del tren

13%

Recomendaciones para mejorar la experiencia del museo.
Elaboracién basada en entrevista realizada al segmento de padres de familia.

Interpretacion. El 25% de padres de familia sugieren que se deberia realizan cobro
diferenciado para los nifios, otro 25% opina sobre mas guias en las salas de
exhibiciones, ademas de un 25% considera que se debe mejorar la sefalizacion en
todas las instalaciones; un punto que se debe mejorar el recorrido en tren, con un

13% opinan que deberia explicar el viaje y un 12% desean que se amplie la ruta.

Andlisis. Las recomendaciones que deberian realizar en el museo, segun el
segmento de padres de familia, son mejorar la interaccion con el personal, desde la
caseta de ingreso como los guias y demas personal dentro de las instalaciones, un
punto que se hizo énfasis es sefalizar donde inicia el recorrido, porque muchos
padres desconocen con exactitud por donde dirigirse; se sugiere que se amplie y
explique el recorrido en tren, también se considera que el precio es elevado, otra
sugerencia es colocar ventilacién en la sala principal de exhibicion, porque es una
estructura hecha de lamina y madera ademas con las luces, el lugar se vuelve muy
caluroso; se menciona la realizacion de mas actividades para los nifios; todas estas

recomendaciones ayudan a vivir une experiencia unica dentro del Museo.
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1.2 Representantes de Centros Educativos.

Pregunta 1. ¢ Cada cuanto tiempo realizan salidas escolares fuera de la institucion?

Pregunta 1. éCada cuanto tiempo realizan salidas escolares
fuera de la institucion?

Bimensual _
17% 1 F '
™ _Calendarizacion recpengja
: 335 Cglendanzan:mn 2
e | Trimestral 2
acaciones Bimensual 1
17% i
/ Vacaciones 1
Trimestral y Total ]

. 33%

Frecuencia de salidas escolares
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.
Interpretacion. El 33% de las instituciones realizan salidas educativas segun una
calendarizacién, otro 33% lo hace de manera trimestral, mientras un 17% efectia
las salidas bimensualmente y otro 17% realiza salidas escolares en periodos de

vacaciones.

Andlisis. Los centros educativos realizan principalmente una calendarizacion anual,
de esto depende el tipo de visita que se realizar4, muchas se llevan a cabo segun el
programa escolar. La cultura influye en el comportamiento de consumo de servicios
en el pais, las personas carecen de interés en visitar centros culturales y educativos
en El Salvador, un reto que debe enfrentar el museo es la creacion de campafas
educativas para dar a conocerlo, como un lugar para el aprendizaje sobre la historia
del ferrocarril de manera interactiva, adicionando datos historicos importantes. He
aqui la base para que los centros educativos decidan visitar las instalaciones del
Museo del Ferrocarril, para los estudiantes es de gran impacto a medida se
desarrollan en la sociedad adquieren valores, y su comportamiento debe ir
cambiando con el tiempo y adoptando nuevas actitudes que se reflejan en las

futuras generaciones.
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Pregunta 2. ¢ Quién toma la decision de realizar salidas escolares?

Pregunta 2. {Quién toma la decision de realizar
salidas escolares?

Comité

o 16%
Administracign )

17% Frecuencia
[ / A Comite 1
| | Direccitn 4
\ | Administracién | 1
Direccicn A Total B
\H 67 % /

— o

Toma de decision para salidas escolares.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.
Interpretacion. El 67% de las instituciones mencionan que las decisiones son
realizadas por la direccién, mientras el 17% la realiza miembros de la administracion

y un 16% a decision es consensuada por un comité del centro educativo.

Analisis. La decision de realizar las salidas escolares se realiza primariamente la
direccién de centros educativos, por lo tanto, la comunicacion se debe realizar de
forma directa con los directores, esto facilitara la decision de realizar la visita al
museo. La centralizacion de la toma de decisiones, en las instituciones esta
determinada principalmente por el sistema educativo del Ministerio de Educacion,
quien brinda un programa de estudios que se implemente a lo largo del afio. Las
estrategias para este segmento deben ser orientadas al Bussines to Bussines'®
(B2B), se tiene la oportunidad de crear una base de datos para mantener
comunicacion permanente sobre las novedades y eventos. Las actividades deben
estar enfocadas para atraer, convertir y fidelizar a los centros educativos, por medio

de la elaboracion de contenidos por medio de email marketing.

16 Traducido al espafiol como “Negocio entre empresas”.
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Pregunta 3 ¢ Cargo que desempefia?

Pregunta 3. {Cargo que desempena?

Director Administrativo
17% 16% i
Frecuencia
‘ Administrativa 1
Maestralo 4
Directar/a 1
Total [

Cargo que desempefia
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. El 67% de los entrevistados son maestros, el 17% se desempefian

como directores y un 16% pertenecen al area administrativa de la institucion.

Analisis. La aprobacién de las salidas a centros educativos la realizan los
directores; pero son los docentes quienes influyen en el proceso de toma de
decisiones, ellos interactian dentro y fuera de los centros educativos con los
estudiantes; el Museo del Ferrocarril debe enfocar sus esfuerzos mercadolégicos en
cautivar a los tomadores de decisiones para generar intereses, y lograr convertir el

deseo en accion, es decir, solicitar informacién sobre el Museo.
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Pregunta 4. ¢ Qué tipo de lugares que han visitado este afio?

Pregunta 4. iQué tipo de lugares que han
visitado este afio?

Turicentros

0%

Sitios Frecuencia

Museos g
culturales

18% Parques 3
Sitios culturales | 2
Turicentros 1
Total 11

Tipo de lugares visitados este afio.

Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.
Interpretacion. Los lugares mas visitados por los centros educativos son los
museos en un 46%, estos lugares son principalmente tomados en cuenta para
realizar visitas por el tipo de informacién que brindan, el segundo lugar mas visitado
son los parques en un 27%, se puede identificar que los centros educativos buscan
gue los estudiantes aprendan y puedan recrearse, mientras que un 18% se realizan

a sitios culturales y un 9% realizan vistas a turicentros.

Andlisis. Las actividades educativas que se realizan afuera de las instituciones, las
autoridades prefieren realizarlas en museos, sin embargo, actualmente los museos
del pais ofrecen un anico servicio, compartir historia 0 conocimiento por medio de
exhibiciones. ElI Museo del Ferrocarril tiene una ventaja competitiva al ofrecer dos
tipos de experiencias; del museo (exhibiciones) y la del parque tematico (abordaje
del tren). La importancia que posee el museo en la educacion de los estudiantes es
significativa, por ser un lugar donde pueden aprender y divertirse al mismo tiempo,
ademas de adquirir conductas positivas de respeto al patrimonio historico-cultural

gue posee el pais.
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Pregunta 5. ; Como se entero de la existencia del Museo del Ferrocarril?

Pregunta 5. £Cdmo se enterd de la existencia del
Museo del Ferrocarril?

Coincidencia B Cercania Frecuencia
17% Q, 163 Cercania 1
Charla Charla 1
. | | 179 Recomendacidn| 3
Recomendacicn o Concdenca ”
o0% o Total i

Conocimiento sobre la existencia del museo.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. Los representantes de centros educativos se enteraron
principalmente por recomendaciones de otras instituciones educativas en un 50%,
mientras un 17% lo conocieron por las charlas informativas realizadas en las
instituciones, otro 17% menciona que lo descubrieron por coincidencia y tan solo un

16% porque la institucion se encuentra cerca al museo.

Andlisis. Este sector es influenciado por estimulos externos en el proceso de
decision de compra, mostrar experiencias de otras instituciones seria de gran
impacto para este segmento de mercado. Las motivaciones principalmente se
originan cuando surge la necesidad de ensefarle a los estudiantes de forma
interactiva y apegado al programa educativo. EI museo tiene un gran reto en darse a
conocer en medios digitales, la actual gestion de estas herramientas se ve limitada
hacia un publico en general, sin tomar en cuenta la segmentacion de mercado, con
base mercadoldgica. El museo se encuentra ubicado en una zona con alto trafico
de personas a diario, por eso el exterior de las instalaciones debe hacerse
visualmente llamativa, para motivar la atencion de las personas para buscar

informacion para una préxima visita al museo.
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Pregunta 6. ¢ Qué motivo su salida escolar al Museo del Ferrocarril?

Pregunta 6. {Qué motivd de su salida escolar al Museo del
Ferrocarril?

Cultura Frecuencia
33% ¥ Educacian 3
| Educacian = Jacia 1
0% ecomendacion
y Cultura 2
Recomendacdian \\M 4 Total B
17% - )

Motivo de salida escolar al Museo del Ferrocarril.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. La principal motivacion para que lo centros educativos realizaran
una visita al Museo es con fines educativos en un 50%, para que sus estudiantes
aprendieran temas referentes a la historia del ferrocarril, un segundo motivo con
33% es referente a la cultura, por consideran que el sistema ferroviario fue de gran
importancia en el desarrollo econdmico del pais y para un 17% fue motiva por

recomendaciones.

Analisis. El principal motivo para visitar el museo fue por actividades académicas,
por lo tanto, dar a conocer la importancia del museo por todos sus atractivos
incrementaria la afluencia de visitantes. Mantener comunicacion con los
representantes de los centros educativos sobre las diferentes opciones educativas
culturales y recreativas dentro del Museo, modificaria la percepcién que
actualmente se tiene. Los entrevistados que expresaron conocer la existencia del
museo por recomendaciones son pocos para los atractivos que brinda el museo, la
apreciacion de ser un lugar con fines educativos los motivo a realizar la visita,
mientras otra parte se debe posicionar al museo como un sitio con rigueza histérica
y cultural, lleno de acontecimientos que han marcado la historia del pais. El museo

debe de gestionar las relaciones directas con este segmento.

58



Pregunta 7. ¢ Cudl fue la reaccion de los estudiantes en el museo?

Pregunta 7. iCudal fue la reaccion de los estudiantes
en el museo

Disfrutaron

viaje Sorprendidos

7% 1o% Frecuencia
Sorprendidos 1
Mo les gusto Mo les gusto 9
17% Les gusto 3
Les gusto Disfrutaron el viaje | 1
50% Total g

Reaccién de estudiantes en el museo.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. Segun el 50% de los entrevistados comentan que a los estudiantes
le gusto la visita al museo y vivieron una buena experiencia, mientras el 17% opiné
gue no les habia gustado la visita por diferencia en las edades de los estudiantes,
otro 17% expreso que disfrutaron el viaje en tren y un 16% se mostraron

sorprendidos de las instalaciones del museo.

Andlisis. Es de suma importancia, segun la percepcion de los representantes de
centros educativos, que a los estudiantes les haya gustado visitar el museo, de esto
depende que se repitan las visitas, si la experiencia es positiva podran
recomendarlo con otras instituciones, por lo que tenerlos informados a acerca de los
diferentes eventos es valor agregado. EI comportamiento de los estudiantes esta
determinado principalmente por la familia, y la clase social a la que pertenecen, por
€s0 es necesario hacer investigaciones de mercado para conocer como evoluciona
el comportamiento de compra, la creacidbn de estimulos permitira al museo
incrementar su cuota de mercado, por ser nuevo tiene oportunidades de

diversificacidén y creacion de unidades de negocios.
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Pregunta 8. ¢;Qué le parecid la visita al museo en cuanto, a las exhibiciones, precio

e instalaciones del museo?

Pregunta 8. iQué |e parecid la visita al museo en cuanto, a
las exhibiciones, precio e instalaciones del museo?

Precio alto - i
359, Frecuencia
i Buenao 4
/ Frevcio alto | 2
P g Total B
= 67%

Percepcidn sobre exhibiciones, precio e instalaciones.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. La figura 25 “Percepcion sobre exhibiciones, precio e instalaciones”
el 67% de los representantes consideran que el precio es bueno, respecto a la
informacién y atracciones que este posee, mientras que el 33% representantes
consideran que es alto, considerando el tipo de centros educativos que visitan el

museo.

Andlisis. Por ser instituciones que albergan a estudiantes de diferentes rangos
sociales, algunos representantes de centros educativos consideran que el precio es
alto en comparacién con otros lugares, el museo deberia de tomar en consideracion
la diferenciacion de precios a instituciones publicas especialmente en areas
geograficas consideradas de alta pobreza. Por la zona en la que esta ubicado el
Museo debe de garantizar la seguridad de quienes lo visitan, se debe de crear
nuevos servicios que complemente la experiencia actual de los visitantes, asi como
ampliar salas de exhibiciones. Crear estrategias online y mantener permanente
comunicacion con su comunidad virtual creara posicionamiento, la innovacion es el

pilar fundamental para que el Museo incremente el nUmero de visitantes.
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Pregunta 9. ¢ Considera que el museo contribuye al aprendizaje de los estudiantes?

¢, Como contribuye?

9. {Considera que el museo 9.1. iComo contribuye?
contribuye al aprendizaje de los
estudiantes? Conocimiento
cultural
50%
sl Historia
100% 50%
Frecuencia Frecuencia
Si 6 Historia 3
Total 6 Conocimiento cultura | 3
Total i
Contribucion al aprendizaje de los estudiantes. Forma de contribuir
Elaboracién basada en entrevista realizada al Elaboracién basada en entrevista realizada al
segmento de representantes de centros segmento de representantes de centros
educativos. educativos.

Interpretacion. Los representantes consideran en un 100% que el museo
contribuye al aprendizaje de los estudiantes a su formacién académica.
Principalmente contribuye con datos historicos con un 50%, y el otro 50% con la

cultura general salvadorefa.

Andlisis. Muestra que el museo debe de implementar campafias de publicidad
digital para que las instituciones conozcan la importancia académica y cultural que
ofrece el Museo. El ferrocarril es considerado una pieza fundamental en la historia
de EIl Salvador, por su contribucion al desarrollo econdmico, los representantes de
centros educativos consideran que el museo contribuye en dando a conocer la
historia y fomenta la cultura del pais, los estudiantes por pertenecer a otra
generacion estan interesados en otros temas, crear expectacion y ensefarles de

manera interactiva sobre estos temas tendra una mayor aceptacion para ellos.
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Pregunta 10. ; Como califica la atencion brindada por el personal en el museo?

Pregunta 10. iComd califica la atencion brindada
por el personal en el museo?

Excelente
339, Frecuencia

Excelente 2
Muy buena| 4
Total 6

Muy Buena
67%

Callificacion de la atencion del personal en el museo.
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. El 67% opina que la atencién brindada por el personal es muy
buena, mientras el 33% califica de excelente por parte de los colaboradores del

museo.

Andlisis. Los datos muestran que al segmento de centros educativos, se esta
brindando una buena atencion, significa que debe mantener y mejorarse para que la
atencion sea considerada de calidad, la administracién del museo debe de capacitar
constantemente a su personal y asegurarse que cumplen con los conocimientos
necesarios para atender cualquier duda durante el recorrido y al momento de
interactuar con los visitantes, el museo debe de implementar la filosofia de calidad

total en todas las actividades que realiza.
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Pregunta 11. ¢Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en el sitio web del

museo?

Pregunta 11. iQuétipo de informacion le gustaria
encontrar en el sitio web del museo?

Eventos

Documentales 8% Frecuencia
8% Fotos antiguas | 3
. Historia 4
| Instalaciones 3
Instalaciones | Documentales | 1
25% " Historia Eventos 1
34% Total 12

Informacién (til en el sitio web
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. Si el museo contara con un sitio web, al 34% de los representantes
de los centros educativos les gustaria encontrar la historia del ferrocarril, un 25% les
gustaria ver una galeria de fotos de la época en la que funciono el ferrocarril, un
25% el mapa de las instalaciones, a un 8% le gustaria ver documentales, y otro 8%

calendarizacién de eventos.

Andlisis. Estos datos muestran que El Museo debe de crear contenido relevante
para mantener las expectativas de su segmento de mercado, la informacién que les
interesa es de caracter ilustrativo y educativo, por lo que dicha informacién debe de
ser actualizada periédicamente. Es de suma importancia crear un sitio web para
mantener siempre informado a los visitantes actuales y a los potenciales, debido
gue en la actualidad la busqueda de informacién es realizada por medio de motores
de busqueda en internet, para el museo es de mucho beneficio, tendra publicidad

gratuita y podra controlar la informacion que se genera en este medio.
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Pregunta 12. ¢ Le gustaria recibir informacion acerca de las novedades del museo?

Pregunta 12. iLe gustaria recibir informacion
acerca de las novedades del museo?

¥a recibhe
17%
Frecuencia
Mensual 4
Semanal Semanal | 1
16% Mensual Yarecibe | 1
57% Total 6

Interesados por recibir informacién del museo.

Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.
Interpretacion. El 67% de los representantes les gustarian recibir informacién
referente a las novedades del museo mensualmente porque lo consideran un
tiempo considerable y oportuno para estar informado sobre la programacion de
actividades, mientras un 16% le gustaria recibir informacion cada semana y el 17%

expresa que actualmente ya recibe informacion.

Analisis. Existe la disposicion para recibir informacion referente al Museo, para esto
se debe crear una base de datos que le facilite la comunicacion con este segmento,
ademas de dar seguimiento al comportamiento en las visitas, es de suma
importancia mantener comunicacion debido que brinda aportes necesarios para ir
renovando y adecuando las exhibiciones o eventos segun se demande por parte de

las instituciones educativas.

64



Pregunta 13. ¢ Repetiria la visita al museo del ferrocarril?

Pregunta 13. iRepetiria |a visita al museo del
ferrocarril?

S
1002

Frecuencia
Si G
Total i

¢ Repetiria la salida escolar al museo?
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. ElI 100% tendra la disposicion de volver al museo con sus

estudiantes para realizar una salida escolar.

Analisis. Los representantes estan dispuestos a volver a visitar el museo, por lo
gue para continuar visitando debe de haber estimulos directos como promociones,
proporcionar mas informacién y crear nuevas atracciones para que los estudiantes
puedan encontrar diferentes opciones de entretenimiento, por lo que el museo debe

de analizar las oportunidades de crecimiento que esto representaria al largo plazo.
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Pregunta 14. Recomendaciones para volver a visitarlo junto con sus estudiantes

Pregunta 14. Recomendaciones para volver a
visitarlo junto con sus estudiantes

Muevas
atracciones )
17% Promaciones Frecuencia
33% -
Promocianes 2
Precio diferenciado | 1
Mis Mas informacian 2
: e Muevas atracciones | 1
informacion Precio T
33% otal 6

diferenciado
17%

Recomendaciones para volver a visitar el museo
Elaboracion basada en entrevista realizada al segmento de representantes de centros educativos.

Interpretacion. ElI 33% respondié que realizar promociones seria el principal
estimulo para que ellos visitaran de nuevo el museo, ademas el 33% necesita mas
informacion de las actividades que se realizan, mientras el 17% respondié que un
precio diferenciado y el 17% considera que debe de haber nuevas atracciones y

novedades.

Andlisis. Para mantener en la mente del consumidor como un lugar innovador, se
debe tomar en cuenta las observaciones que brindan los actuales visitantes, brindar
informacion relevante sobre el museo en las plataformas digitales ayudara con la
marca, se debe crear mas promociones para atraer a mas visitantes, si bien se
menciona la implementacion de precio diferenciado, pero FENADESAL por politica
interna ha decidido que los precios de entrada y abordaje del tren sean fijos.
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1.3 Estudiantes.

Pregunta 1. ;Qué opinion tienen sobre los museos?

Pregunta 1. {Qué opinidn tienen sobre los museos?

Sitio cultural Frecuencia
a2t - Historia 3
Lugar turistico 2
WJ Conocimiento 1
turistico Pocos en el pais | 1
‘m Sitio culltural 5
d Total 12
Pocos en el pais_ __Conecimiento
8% 8%

Opinién de estudiantes sobre los museos.
Elaboracion basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. El 42% de los estudiantes sometidos al focus group tienen la
percepcién que museos son un sitio cultural, donde se encuentran exhibiciones
artisticas, un 25% considera que son lugares para conocer sobre historia, el 17%
perciben a los muses como un lugar turistico, un 8% opina que aportan al

conocimiento y el ultimo 8% menciona que existen pocos museos en el pais.

Analisis. La percepcion que tienen los estudiantes hacia los museos, que son
lugares aptos para adquirir conocimiento, lo que muestra que este segmento esta
interesado principalmente en otro tipo de lugares de recreacion y que asisten a
museos con solo fines académicos no por conocimiento de la cultura general. Los
museos son considerados como lugares culturales en el pais, la adquisicion de
conductas a través de los grupos de interés influye de manera determinante en las
actitudes que puedan tener, el museo debe de incentivar las visitas de los
estudiantes mediante la realizacion de actividades que involucren temas de interés
para ellos y dar a conocer la importancia del Museo en la educacion en valores

culturales.
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Pregunta 2. Al escuchar la existencia de un museo sobre ferrocarril, ¢Qué

esperarian encontrar?

Pregunta 2. Al escuchar la existencia de un museo
sobre ferrocarril, {Qué esperarian encontrar?

Fotografias

17%
/ -
. Historia Frecuencia
25% Histaria 3
Trenes 7
Trenes Fotografias 2
58% Total 12

Expectativas para el Museo del Ferrocarril.
Elaboracion propia, basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. Al escuchar la existencia de un museo sobre ferrocarril, un 58% de
los estudiantes esperan encontrar trenes y todo lo relacionado con ellos, un 25%
desea recibir informacion sobre la historia del ferrocarril y un 17% esperan descubrir
fotografias de la época en la que estuvo en funcionamiento este medio de

transporte en el museo.

Andlisis. La asociacion que gener6 escuchar sobre la existencia de un museo del
ferrocarril en El Salvador para los estudiantes es de gran importancia, saber que lo
primero que esperan encontrar son trenes por lo tanto el museo debe transmitir
como un elemento de ventaja competitiva a nivel nacional el hecho de poseer y
tener en funcionamiento. Una cuarta parte de los estudiantes sometidos al estudio
expreso que lo que esperaban encontrar en el Museo es historia, para posicionar el
Museo debe de cambiarse la percepcidon de ser un lugar en donde solo se
encontrara historia de manera tradicional, sino como un lugar integral en donde

contribuye a la educacion, la recreacion, y formacion de los estudiantes.
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Pregunta 3. ; Como conocio la existencia del museo?

Pregunta 3. {Como conocid la existencia del

museo?
Familia
8%
Amigos Frecuencia

294 - Facebook | &
' '\ | Facebook Televisidn | 5
42% Amigos 1
y Familia 1
Televisidn® Total 12

432%

¢,Coémo conocieron la existencia del museo?
Elaboracion basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. El 42% los estudiantes lo conocieron por medio de reportajes en la
television, otro 42% tuvo conocimiento del museo por medio del perfil en Facebook,
un 8% por medio de recomendaciones de amigos y un ultimo 8% por medio de

familiares.

Analisis: Los reportajes hechos en la television y las recomendaciones que realizan
los amigos por medio de las publicaciones en Facebook, muestran el impacto que
tienen estos canales con el segmento, se debe de seguir gestionando la publicacion
en medios masivos de comunicacion y optimizar el uso de las plataformas digitales,
asi como, crear nuevas por el alcance e impacto que tiene en este segmento, los
estudiantes son sensibles a estimulos visuales como videos y fotografias. El hecho
gue una pequefia proporcion de los estudiantes que conocieron el museo por medio
de sus amigos muestra que algunos comparten los mismos gustos, y tienen
diferentes intereses recreativos. La familia es parte importante en la educacion de
los estudiantes, la cultura que se transmite en el entorno familiar es poca, por lo
tanto, estan influenciados principalmente por el entorno en el que se desenvuelven

desde temprana edad.
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Pregunta 4. ¢ Cuéles fueron las motivaciones para visitar el museo?

Pregunta 4. iCudles fueron las motivaciones
para visitar el museo?

€= Frecuencia

[ Para conocer historia : k
\ Conocer histaria| 1
EPor abordar el tren 17% Abordar el tren 4
Para recreacion 343 | Recreacidn 4
. ! Recomendacion | 2

Por recomendacidn / -

333, Cercania 1
[ Por cercania Total 12

Motivaciones para visitar el museo.
Elaboracion basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. El 34% de los estudiantes visitaron el museo principalmente por
abordar el tren, el 33% para recreacion o diversion, el 17% por que les
recomendaron el lugar, el 8% para conocer la historia del museo y por ultimo el 8%

por que las instalaciones del museo estan cerca de sus viviendas.

Andlisis. Estos datos muestran que las principales motivaciones que influyeron en
este segmento fueron abordar el tren y por recreacion, esto determina que, para los
estudiantes, conocer la historia es un estimulo poco importante para visitarlo, vivir
nuevas experiencias es esencial. Para cambiar este comportamiento se debe de
modificar las actitudes creando una conexion emocional entre aprender y disfrutar,
una actitud positiva creara lealtad de marca y permitira aumentar la cuota de
mercado, las actitudes se crean especialmente cuando las personas buscan
informacion o se informan por otras personas que ya han visitado el museo, es por
eso que mantener informado y dar a conocer el potencial del museo es de gran
importancia el uso del entorno digital facilita esta comunicacion y favorece al Museo

por el bajo costo que implica.
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Pregunta 5. De todo el recorrido, ¢Qué parte recuerda y le pareciéo mas interesante?

Pregunta 5. De todo el recorrido, £0Qué parte recuerda
y le parecio mas interesante?

W Recorrido en Frecuencia
. % tren Recorrido en tren| 4
SEID;:'“EI . 345 Vagones y piezas 4
casonz TR0 N . Casfnne.n 1
_— P - e Salon virtual 1
# agonesy -

; Todo 2

piezaz
339 Total 12

Parte del recorrido que recuerdan e interesa.
Elaboracion basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. El 34% de los estudiantes recuerdan y muestran interés en el
recorrido en tren, el 33% mencionan los vagones y piezas, un 17% recuerdan todo
el recorrido dentro del museo, y en igual porcentaje con el 8% recuerdan el salon

virtual y la casona.

Andlisis. ElI Museo del Ferrocarril debe aprovechar e impulsar sus recorridos en
tren y hacer de este algo memorable para los visitantes, este es un atractivo
especial y unico en las instalaciones, ademas debe dar mantenimiento periédico a
las exhibiciones actuales. Para los estudiantes abordar el tren es la experiencia mas
memorable, por lo tanto, ampliar el recorrido seria de gran importancia, al momento
de crear contenido se debe tener en consideracion mostrar videos del recorrido
realizado para crear un estimulo. Una pequefia proporcion de estudiantes respondio
gue todo en el recorrido le parece interesante sin embargo ninguno comento sobre
la existencia de las canchas de futbol. Por lo tanto, el concepto de parque tematico

debe de mejorarse y ampliarse con la creacion de nuevas atracciones.
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Pregunta 6. ¢ Cumplio todas sus expectativas la visita al museo y parque tematico?

Pregunta 6. iCumplio todas sus expectativas la
visita al museo y parque tematico?

sl
100%

Frecuencia
3l 12
Total 12

Cumplimiento de expectativas
Elaboracion propia, basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.
Interpretacion. Para todos los estudiantes, un 100%, el museo cumplié con las

expectativas previas a la visita al Museo del Ferrocarril.

Andlisis. Las expectativas fueron cumplidas, segun la asociacion mental, sin
embargo, el Museo del Ferrocarril debe seguir mejorando el recorrido y ademas de
enfatizar en vivir la experiencia de una estacion real cuando el ferrocarril era parte
del progreso econdémico que atraveso el pais. A pesar que las instalaciones son
grandes se debe mantener el ornato y limpieza que actualmente realizan, este es un
factor que ha cumplido para ser un lugar que empieza su funcionamiento; esto
muestra al Museo del Ferrocarril que posee muchas oportunidades y retos de mayor

satisfaccion que tienen con sus visitantes.

Si bien se han cumplido las expectativas del museo, es una forma de decir que se
ha quedado como un museo mas de los que actualmente se encuentran en

funcionamiento.
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Pregunta 7. ¢ En cudles redes sociales, le gustaria que el museo tenga presencia?

Pregunta 7. {En cuales redes sociales, le gustaria que
el museotenga presencia?

YouTube

Twitter B
13%

Frecuencia
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube

Total
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Redes sociales para el museo.
Elaboracion propia, basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. El 56% de los estudiantes mencionan que la red social donde el
museo debe poseer mas presencia es Facebook, porque es la que mas utilizan,
seguida de Instagram con un 25% de preferencia de los estudiantes, sin dejar de
lado Twitter con una preferencia del 13% de los estudiantes por ultimo el 6% de los

estudiantes preferirian que el museo tenga presencia en YouTube.

Anadlisis. Facebook es la red social a considerar ideal para tener mayor presencia
digital en los estudiantes, se debe explotar la utilizacion de Instagram, para atraer a
mas visitantes por medio de fotografias o videos profesionales, la estrategia de
social media se debe integrar con diferentes tipos de redes sociales, una de ellas
debe ser YouTube, porque los seres humanos respondemos rapido a los estimulos
visuales. Es un reto grande potenciar la pagina de Facebook, pero las campafias
pagadas seran una opcion viable para aumentar el trafico y poder llegar a los

visitantes potenciales.
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Pregunta 8. Muchas instituciones poseen una aplicacion movil, ¢ Estaria dispuesto a

obtener una sobre el museo?

Pregunta 8. Muchas instituciones poseen una aplicacion
movil, £Estaria dispuesto a obtener una sobre el museo?

porzinz B Frecuencia
[ T% sl Si 5
. | | 42% | Mo 4
! Depende 3
Mo Total 12
33%

Disposicién para obtener una aplicacion movil.
Elaboracion basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. ElI 42% de los estudiantes que participaron comentan que si,
estarian dispuestos a obtener una aplicacion movil sin embargo para el 33% no
estarian dispuestos a obtenerla y un 25% expresan que depende del uso y

beneficios de esta.

Analisis. Las posibilidades de éxito de una aplicacion movil del Museo del
Ferrocarril, serian pocas porque se manifiesta que depende del uso y beneficios de
la misma, se tomaria la decisibn de descargarla de las plataformas digitales.
Actualmente el uso de las aplicaciones mdviles en el pais estd encaminado a la
comunicacion entre personas, y poco con las marcas, en la mente se ha formado un
prejuicio que las empresas pretenden solo llegar a una transaccion comercial y
monetaria, pero el planteamiento social es que los medios digitales son una forma

de comunicacién entre seres humanos.
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Pregunta 9. ¢Qué tipo de informacion le interesaria encontrar en el sitio web del

museo? ¢ Por qué?

Pregunta 9. éQué tipo de informacion le interesaria
encontrar en el sitio web del museo? {Por qué?

¥ Historia 8% Frecuencia
B Informacian general . Historia 3
J Informacidn general | 3
= Fotografias 173 Fotografias 5
Actividades ' Actividades 1
] . Recaorrida virtual 1
® Recorrido virtual Total 12

Contenido para el sitio web.
Elaboracion propia, basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion. El 42% de los estudiantes desean encontrar la historia del
ferrocarril, un 25% destacan la incorporacion de informacién general sobre el
museo, el 17% prefiere que el contenido sean fotografias antiguas del ferrocarril, asi
como de las instalaciones del museo, el 8% desea tener el detalle de las actividades

o eventos y el ultimo 8% desearia un recorrido virtual del museo en el sitio web.

Analisis. Los jovenes prefieren obtener la mayor informacién posible sobre las
marcas en la actualidad en un solo lugar, que contenga fotografias y en menor
cantidad letras, pero si siguen patrones de comportamiento segun las
recomendaciones hechas por otros usuarios. El sitio web para el Museo del
Ferrocarril debe considerar que el alcance de los dispositivos méviles al momento
de su desarrollo, para lograr mayor visibilidad para este segmento de mercado, el

cual porta esos aparatos con facilidad y comparte tiempo con ellos.
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Pregunta 10. ¢ Recomendaria la visita al museo? ¢ A quiénes? ¢ Volveria a visitarlo?

Pregunta 10.1. A guiéneslo Pregunta 10.2. iVolveria a visitarlo?
recomendaria?

Amigos
27%
Otros
55% 5
Familia
18%
Frecuencia Frecuencia
Amigos 3 3l 5
Familia 2 Mo 2
Otros 5] Talvez 2
Total 1 Total g
¢A quiénes recomendaria? _ ¢Volveria a visitarlo? _
Elaboracién basada en focus groups realizados al Elaboracion basada en focus groups realizados al
segmento de estudiantes. segmento de estudiantes.

Interpretacion. Principalmente se recomendaria la visita al museo sus a amigos
con un 27% de los estudiantes, seguido del 18% que lo recomendarian a familia y
un 55% lo haria a otras personas sin especificar. Seguido el 56% de los estudiantes
confirman que volverian a visitarlo, mientras que un 22% indican que no volverian,

sin embargo, un 22% indican que tal vez lo visitarian.

Analisis. En la mente de los consumidores es mas facil recordar un pequefio error,
a pesar de haber vivido una experiencia Unica, esto puede ocasionar que las
personas no repitan la vista al museo o bien optarian por otro tipo de lugar
recreativo, estas dudas en los consumidores afectan las recomendaciones que se
realizan y que puedan influir en la toma de decisibn a sus mAas cercanos.
Actualmente los consumidores se mantienen informados y toman en cuenta las
opiniones que se encuentran en la red informéatica, por eso se debe enfocar en la

mejora continua de los servicios brindados.
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Pregunta 11. Desde su punto de vista, ¢qué recomendaciones o cambios se deben

realizar para mejorar la experiencia del museo y parque tematico?

Pregunta 11. Desde su punto de vista, équé recomendaciones o cambios
se deben realizar para mejorar la experiencia del museo y pargue tematico?
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Recomendaciones para mejorar la experiencia en el museo
Elaboracion basada en focus groups realizados al segmento de estudiantes.

Interpretacion: Con un porcentaje igual de 25%, los estudiantes recomiendan para
mejorar la experiencia en el museo, ampliar el recorrido del tren y mejorar areas e
instrucciones, el 17% de la poblacion recomienda la creacién de mas atracciones,
un 9% de los estudiantes recomienda realizar mas eventos y en las siguientes tres
opciones cada una con un 8% de los estudiantes que recomiendan la mejora del

recorrido del tren, ampliacion del personal y la implementacion de suvenir.

Andlisis: El Museo del Ferrocarril debe mejorar el recorrido del tren, ampliarlo y
brindar explicaciones sobre el mismo; se deben agregar sitios para descansar
durante el recorrido, mejorar el area de comida, para integrarlo con las
exposiciones, también hacer mas llamativo el exterior del museo. La incorporacion
de mas eventos o actividades, también ocupar de forma adecuada el salon virtual,
sobre las peliculas que se proyectan sugieren estas sean acorde a la tematica o
entorno del museo. Un participante compartio la idea sobre una tienda de suvenir,
se debe mencionar que existe un espacio designado, pero estd en desuso

actualmente, seria una gran oportunidad el poner en funcionamiento estas areas.
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2. INFOGRAFICOS.

2.1. Padres de Familia

PADRES DE FAMILIA
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2.2. Representantes de Centro Educativos.




Estudiantes.

2.3.
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3. CONCLUSIONES.

3.1. Padres de familia.

Por ser un segmento de 25 a 45 afios de edad difieren los gustos y preferencias en
el ambito digital, existe una mezcla de diferentes generaciones, como la Generacion
X (para el caso de este estudio son los actuales padres de familia que nacieron
entre 1971 a 1979) y la Generaciéon Y (nacidos entre 1980 al 2000). Ambas
generaciones se caracterizan por haber experimentado los cambios tecnoldgicos
como es la Generacion X en donde se dice que son inmigrantes digitales, ellos
utilizaron la tecnologia en una edad mayor, mientras la Generacion Y llamados
nativos digitales por haber nacido en un periodo en donde la tecnologia digital ya

estaba bastante avanzada estan inmersos en los medios digitales.

El 87% de los padres entrevistados respondié que la principal red social en la que
debe tener mayor presencia es Facebook, debido que es la mas conocida y
consideran que es la que tiene mayor alcance. Cuando se les pregunté si ellos
estarian dispuestos a adquirir una aplicacion movil, solo el 50% estaria dispuesto a
descargarla y consideran que asisten a lugares como El Museo para dejar en
segundo plano. En relacién a la creacion de un sitio web del Museo ellos estarian
interesados que hubiese informacién general del museo, historia, novedades y
publicaciones de eventos. Los padres interesados en recibir informacién estan de

acuerdo que se realice mensualmente.

Los lugares que mas visitan los padres de familia son los parques, playas, centros
comerciales, viajan en excursiones, y visitan sus familias que viven lejos, esto indica
gue los solo un 6% de los padres de familia visitan museos, demuestra la poca
importancia a centros culturales como primera opcion de salida escolar. La
impresion que tienen los padres de los museos es que son lugares educativos, la
visita que ellos realizaron al Museo del Ferrocarril, el 40% respondié que la principal
motivacion fue por conocimiento cultural y el 20% respondié que fue por abordar el

tren, mientras que el 20% respondié que lo hizo por una visita familiar.
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Este segmento considera que las exhibiciones del Museo contribuyen a la
educacion de sus hijos, por lo tanto, el 100% de los entrevistados repetirian la visita

y recomendarian el Museo, principalmente a familias y a centros educativos.

Actualmente los padres se sienten inconformes principalmente con algunos
aspectos del museo como los es la falta de guias, consideran que debe de haber
mas porque realizaron solos y de manera desordenada el corrido, deben mejorar la

sefalizacion, hacer cobro diferenciado y ampliar el recorrido del tren.

3.2. Representantes de Centros Educativos.

Los representantes de centros educativos realizan las salidas escolares por medio
de una calendarizacion, que debe ser aprobada por la direcciéon o por un comité,
dependiendo del tipo de autoridades que tengan. Los lugares que mas han visitado
este afilo son museos, y parques, lo que muestra que el Museo del ferrocarril tiene
una ventaja competitiva a nivel nacional por ser Unico en su categoria, es un centro

recreativo integral por ser museo y tener un parque recreativo al mismo tiempo.

Los representantes de los centros educativos conocieron la existencia del museo
por recomendaciones, y por charlas que representantes del Museo realizaron,

ademas gue hay centros educativos situados cerca del Museo.

Los representantes de centros educativos consideran que el precio de entrada a las
instalaciones y abordaje del tren es elevado, hay instituciones en donde asisten
estudiantes de escasos recursos econdmicos, y se tienen que cubrir gastos como la
alimentacion, transporte por lo cual el costo de la visita se eleva y algunos carecen
de los recursos necesarios para visitar el museo, consideran que en comparacion a
otros centros el precio es elevado y deberian de considerar la posibilidad de una

diferenciacion de precios.

Para la creacion de un sitio web del museo este segmento les gustaria encontrar
principalmente contenido sobre historia, fotografias histéricas, mapas de las

instalaciones, eventos y documentales, el 100% respondieron que lo visitarian de
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nuevo, debido que contribuye al aprendizaje de los estudiantes y transmite
conocimiento cultural del pais. Como instituciones educativas consideran que deben
de brindar promociones, y crear nuevas instalaciones o lugares para que los nifios
tengan mayores opciones de diversion y aprendizaje, consideran que por las

edades en las que estan no a todos les interesa lo mismo.

3.3. Estudiantes.

La diferencia entre las edades de este segmento se refleja en la percepcion que
tienen hacia el Museo. Los estudiantes estan interesados mas por la experiencia
gue por los conocimientos que puedan adquirir, les parece que el Museo es
interesante pero que no repetirian la visita debido que, una vez realizado el
recorrido es suficiente para conocerlo y estan dispuesto a volver si se realizan
cambios o una atraccién novedosa, los jévenes buscan experiencias nuevas y

visitar lugares nuevos.

El uso de las instalaciones debe de mejorarse, por que ellos consideran que hace
falta orden en algunos lugares como el area de venta de comida, mejorar las
indicaciones sobre la sefalizacion dentro de las instalaciones, ademas debe de
ampliar el recorrido en tren, para este segmento de mercado consideran que es muy

corto.

Las redes sociales mas usadas son Facebook e Instagram, consideran que
Facebook es la mas usada y por esa razén deben de colocar mas contenido y fotos
referentes a las instalaciones, seis de doce estudiantes sometidos al focus group
conocié la existencia del Museo por medio de esta red social, es de gran
importancia por el alcance que posee. Para este segmento es de gran valor las
fotografias, y los videos, si el Museo creara un sitio web les gustaria ver una galeria
de fotos ademas de conocer la historia e informacion general que puedan dar a

conocer al publico.
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. MAPA DE LA SITUACION.
1. DESCRIPCION GENERAL DE LA SITUACION ACTUAL DE LA ENTIDAD.

Por ser institucion de gobierno, la centralizacion de la autoridad dificulta que las
decisiones sean tomadas de acuerdo a las necesidades actuales, el museo tiene
muchas limitantes, como la planificacion de actividades que debe ser aprobada por
los directivos de FENADESAL. Por politicas internas, el precio de entrada y
abordaje del tren se ha establecido en $1 cada uno, siendo este un precio fijo para
el publico en general, esto dificulta el acceso a instituciones educativas publicas
donde asisten nifios de escasos recursos y se dificulta cubrir todos los gastos que
implica el transporte y alimentacion, esto influye en la toma de decisién de los
representantes educativos de realizar una visita al Museo, esta misma situacion
afecta a grupos familiares grandes que deben que pagar por cada miembro de su

familia.

Actualmente la empresa en el ambito digital posee pocas herramientas digitales
para mantener una interaccion directa con su publico objetivo. Las que actualmente
posee no se utilizan adecuadamente a las necesidades existentes. La falta de un
sitio web dificulta la transmision de informacion y el enlace con los activos digitales,
la importancia de estar en la red para ofrecer informacion cada vez que se necesita

no importando el lugar ni la hora.

2. DESCRIPCION DE LAS OPORTUNIDADES ENCONTRADAS.

El Museo del ferrocarril tiene muchas oportunidades de crecimiento, los actuales
visitantes se muestran interesados y con muchas expectativas de las atracciones
gue puedan implementarse en el futuro, sus segmentos estan satisfechos con lo
gue actualmente ofrece el museo, pero esperan experiencias nuevas 0 que se

mejoren las existentes para realizar nuevas visitas.
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Las principales oportunidades se detallan a continuacion:

e Mejorar la captacién, conversion y fidelizacion.

Actualmente la captacion de clientes se ha hecho de manera tradicional, en donde
ha funcionado principalmente la publicidad boca a boca o gratuita, muchas personas
han visitado el museo por la recomendacion realizada por personas cercanas,
familias 0 amigos. La escasa presencia digital impide que las personas tengan
opciones para buscar la informaciéon que deseen sobre los atractivos que ofrece el
museo, la mayoria de clientes primero se informa para luego decidir y tomar la

decision de compra.
e Innovar.

En la medida el Museo va creciendo y fidelizando a sus clientes, podra crear nuevas
atracciones que motiven a realizar mas visitas, los gustos y preferencias son
cambiantes y las diferentes maneras de recrearse son diversas, por lo que las
personas buscan experiencias nuevas. Con el espacio que ha sido otorgado como
parqueo de unidades del SITRAMSSY’, se podra ampliar el recorrido del tren, abrir

nuevas salas de exhibiciones, o salas virtuales dirigidas al segmento de estudiantes.
e Mejorar la experiencia del cliente.

Las visitas de los padres de familia que se realizan en diferente horario, esto
dificulta la visita guiada, con la creacién de un sitio web gue tenga un mapa de las
instalaciones, su historia y explicacion de cada sala de exhibicion ayudara a los

padres tengan mas opciones para sentirse satisfechos.
e Mejorar la eficiencia de los procesos.

El uso de informacion eficaz y oportuna permitira a los encargados del Museo tomar

decisiones anticipadamente, con esta informacién se puede planificar y organizar

17 Sistema Integrado de Transporte del Area Metropolitana de San Salvador
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las visitas, ademas de poseer su propia base de datos, para identificar con el tiempo

el cambio de variables y poder actuar proactivamente.
e Adaptacion alos planes de estudio.

El Museo posee la oportunidad de ofrecer a los centros educativos realizar visitas
escolares para complementar los conocimientos identificados en los planes de
estudios autorizados por el MINED?*8, en especifico con la asignatura de Estudios
Sociales, para tercer grado en las unidades 2 “Nosotros en el medio”, y 6 “Somos
nuestro antepasado”. En el caso de cuarto grado las unidades 3 “Asi vivimos las
salvadorefias y salvadorefos”, y 5 “La identidad a través de la realidad nacional’”,
para los estudiantes de quinto grado sera en las unidades 3 “Asi vivimos los de
Centroamérica” y 5 “La identidad de América Central a través de la realidad
historica”; mientras para los estudiantes de sexto afo se podria incluir en las
unidades 3 “Asi vivimos las americanas y los americanos”, 5 “La identidad de
América a través de la realidad historica” y 6 “Continuidad y cambio entre las

sociedades pasadas y presentes”.

En tercer ciclo y educacion media se puede incentivar la visita para cubrir algunas
tematicas que presenta la asignatura Estudios Sociales y Civica, en especifico en el
bloque 2 “Desarrollo Histérico Cultural”’, debido que exige a los estudiantes el

conocimiento sobre historia y su impacto.

18 Ministerio de Educacién de El Salvador, tomado de
https://www.mined.gob.sv/index.php/descargas/category/865-nuevos-programas-de-estudio
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Il. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA.
1. OBJETIVO GENERAL.

Promover la historia del patrimonio cultural ferroviario salvadorefio en medios
digitales para mejorar la imagen de marca y lograr una experiencia diferente a los

visitantes en el Museo del Ferrocarril.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Crear un sitio web propio para el Museo del Ferrocarrii que brinde
informacion oportuna e interactiva para influir en la decisién de visitar el
museo.

e Generar mayor alcance de las redes sociales del Museo del Ferrocarril,
incrementando el nUmero de seguidores que prefieran la marca.

e Mejorar la comunicacién en redes sociales, por medio de la interaccion con la
audiencia en base a un servicio al cliente de calidad.

e Aumentar la reputacion online del Museo del Ferrocarrii por medio de
contenidos especificos en la preservacibn de espacios culturales

salvadorefos.
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V. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR.

1. DESCRIPCION GENERAL DEL ACTIVO DIGITAL.
1.1. Desarrollo y disefio web.
e Sitio web
La creacion de este activo digital, el Museo dar4 a conocer mas informacion y
ampliar sobre temas que puedan interesar a las personas, ya sean temas
educativos o informativos. Este sitio web debe de contar con un disefio responsive

para adaptarse a dispositivos moviles.

Un sitio web es el centro de la estrategia digital, de este depende el enlace a las
diferentes herramientas que pueda tener, estar en la web permite tener publicidad
constante, la informacién esta disponible para cualquier visitante a cualquier hora y
en cualquier lugar, un elemento importante del sitio web permitird obtener

informacion a través de un formulario de contacto.

Para la administracion del sitio web se recomienda sea realizada por un experto, y
actualizada periddicamente con informacién de interés para que las personas sigan
visitando la péagina. El sitio web debe de contener mapas de las instalaciones para
gue las personas se puedan guiar al momento de hacer la visita (si no cuenta con
un guia), galeria fotografica, calendario de actividades que se realizaran en el
museo, una pagina de contacto para que los interesados puedan dejar sus datos y
comunicarse luego para realizar reservas de visitas guiadas, en el caso de centros

educativos.

e Blog.
Los blogs son de gran importancia hoy en dia, estos sitios ayudan a los cibernautas
a conocer y entender mejor ciertos temas especificos, un blog servira al Museo del
Ferrocarril como medio de difusion de temas de especificos, el contenido siempre
debe ser con enfoque educativo y cultural para todas las personas interesadas en
conocer la cultura ferrocarrilera que brinda el museo, ademas servira como un

componente de conversacioén con su publico objetivo. Las experiencias vividas por
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parte de los ferrocarrileros, el impacto que tuvo en la economia del pais, la
importancia que tendria el ferrocarril al reactivarse, serian parte de los temas que

deben estar presente en el blog.

La forma de publicacion debe de ser constante, y actualizada. Los contenidos de los
gue se debe de hablar son de la historia del ferrocarril, la importancia de ferrocarril
etc., se podra utilizar como medio para promocionar los eventos que se realizan,

colocar fotos para que las personas puedan interactuar.

1.2. Social Media.
La administracion de redes sociales debe estar en manejo por parte del Museo del
Ferrocarril, como una unidad estratégica de negocios de FENADESAL, debido que
se encuentran en contacto directo con los visitantes, porque actualmente debe
esperar procesos internos para difundir los mensajes que se publican en las redes

sociales.

e Facebook.
El Museo ya posee una cuenta en esta red social, pero han desaprovechado el
potencial que cuenta, para dar informacién e interactuar con su actual comunidad,
se elige esta red social como principal motivo, debido que los tres segmentos de
mercado mencionaron, que mas utilizan y la recomiendan por su alcance que posee

en la poblacion.

Actualmente las publicaciones son realizadas cada cierto tiempo, sin planificacion y
el contenido es para motivar a las personas que visiten el museo, adjuntando
solamente una fotografia o una imagen referente. Para esta red social se
recomienda que las publicaciones se realicen, al menos una vez por dia y cinco
horas antes de mayor trafico, se debe de crear articulos o compartir lo que se crea
en el blog, videos y fotografias. La realizacion de campafas pagadas permitira
incrementar a visitantes potenciales, esto permitira llegar a los perfiles que se han
definido previamente, es una herramienta flexible en cuanto a la cantidad de pago

gue se realiza y sobretodo mide el rendimiento de manera automatica.
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e YouTube.
Es un medio en donde las personas o instituciones suben videos a esta plataforma,
para que los grupos de su interés lo puedan ver, compartir o comentar. Esto se ha
hace de manera gratuita solo con poseer una cuenta en Gmail para poder
registrarse. Con esta plataforma el Museo podra crear contenido atractivo para su
publico, con solo la realizacion de videos profesionales que muestren la experiencia
de los visitantes, y asi muchos lo podran compartir con sus amigos o familiares y se

creara un incentivo de compra.

Esta herramienta permitira que las personas puedan compartir en sus diferentes
redes sociales o enviarlos a amigos o familiares los videos cargados a la cuenta.
Para el museo ser& de gran utilidad brindar informacion y poder compartirla en las

redes sociales para tener mayor alcance.

Se elige esta red social debido al impacto que tiene en la sociedad salvadorefia,
segun el sitio web de Alexal9 en su ranking 2016 “Top Sites in El Salvador’20
YouTube ocupa el 1° lugar como el sitio web mas visitado por los Salvadorefios, en
comparacion en el estudio presentado en mayo de 2016 por el periédico matutino
(La Prensa Grafica, 2016) “Asi somos los jovenes” que el 44% de jovenes ven
YouTube este estudio fue realizado en el rango de edades de 15 a 34 afios de
edad, demuestra que parte del segmento de mercado de Padres de familia se

encuentra en esa edad, y el segmento de Estudiantes en su totalidad.

Para utilizar esta herramienta se recomienda que videos profesionales se realicen al
menos cada tres meses, para que se actualice la informacion, o cuando se lleve a
cabo una actividad representativa en la institucion para promocionarla. Se pueden
realizar videos periédicamente, en donde se muestren la historia de cada instalacion

o algun reportaje realizado a la institucién. Para tener mayor contacto con su publico

1% Tomado de http://www.alexa.com/ (Sitio que proporciona datos analiticos sobre negocios en la web)
20 Tomado de http://www.alexa.com/topsites/countries/SV
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se recomienda que las personas que han visitado el museo puedan enviar sus

videos y seleccionar los mejores para subirlo a la cuenta.

e Instagram.
Esta red social es principalmente para compartir fotos y crear videos, es de gran
utilidad porgue permite mostrar las caracteristicas de lo que se ofrece al publico
objetivo. Desde el mes de febrero de 2016 el museo posee con una cuenta oficial en

esta red.

El museo debera crear un calendario de publicacion, para que estas sean acordes a
mayor trafico de los usuarios, las fotografias o videos se deben realizar con equipos
profesionales y personas con experiencia, se debe colocar el logotipo en los
contenidos que se publiquen, para que las personas sean mas faciles de
reconocerlo y crear una identidad de marca. Las fotografias y videos deben de
mostrar la interaccion que tiene el personal del museo con los visitantes. Darle a
conocer al publico las actividades que se realizan no solo con la programacion, sino

con imagenes o videos que muestren las reacciones de los visitantes.

1.3. SEO
La optimizaciéon en los motores de busqueda resulta importante porque permite
conseguir un buen posicionamiento de los contenidos. La relevancia de utilizar
palabras claves durante la creacion del sitio web, el tiempo de carga, la experiencia
del usuario en el sitio y redes sociales. Todos los contenidos deben contender las

palabras Museo, Ferrocarril y El Salvador.

1.4. Email marketing
La estrategia de email marketing es una herramienta de comunicacion rapida y
efectiva, con esta se interactla con clientes actuales y potenciales, para anticiparse
a sus expectativas y cumplir con la necesidad. Esto aumentara las posibilidades de

posicionamiento de marca.
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Esta herramienta se debe utilizar para el envio de informacion sobre las actividades
y eventos que se desarrollan en el museo cada mes, para mantener a los clientes
debidamente informados. En el caso de los centros educativos se enviara
informacion sobre los beneficios que brinda el museo para descubrir y vivir la
experiencia de viajar en tren, porque los jovenes desconocen la importancia que

tuvo este medio de transporte para la historia y economia del pais.

Se deben plantear los objetivos que se pretender cubrir, seleccionar una
herramienta para gestionar el envio de correos masivos, poseer e incrementar una
base de datos, este debe estar dividida en visitantes individuales y los centros
educativos, definir un calendario de envio e incorporar enlaces para el sitio web y

redes sociales del museo.
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CAPITULO 1l
l. METODOLOGIA ESTRATEGICA.
1. Metodologia de la formulacion de estrategias.

La metodologia para la formulacién de estrategias a utilizar sera conforme a los
objetivos estratégicos, teniendo en cuenta que se pretende atraer y captar visitas, y
conseguir por parte de ellas un cierto compromiso, al mismo tiempo propiciar la
conversion y por supuesto procurar la retencion, haciendo que el usuario visite
nuevamente el Museo. Es sabido que se debe encontrar el equilibrio en relacion al
establecimiento de estrategias, es importante atraer visitas, como hacer que los
contenidos sean interesantes y a la vez estos se conviertan en clientes y por

supuesto lograr la fidelizacion con la marca.

Para llegar a alcanzar las estrategias y partiendo de cada una de ellas, es necesario
detallar las acciones a ejecutar en estas, para que cada una de las estrategias se
cumplan. Para empezar a entender como ejecutar cada una de las estrategias
planteadas en las diferentes vertientes tenemos la definicion de cada accion a
desarrollar:

= Acciones de adquisicién: Esta tipologia responde a como hacer que cada
una de las estrategias de adquisicién se cumplan, es decir como llevar a los
usuarios a visitar las herramientas digitales.

= Acciones de compromiso: Serian aquellas que responden a como propiciar
la interaccién con los visitantes, el consumo de contenidos, navegaciéon
interna etc.

= Acciones de conversion: profundizarian en coémo conseguir que los
usuarios se conviertan dentro de las herramientas digitales.

= Acciones de retencion: Esto supondria el como trabajar en la fidelizacion de

los visitantes o usuarios, haciendo que éste repita su visita.
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Finalmente se estableceran los KPIs apropiados, es decir, aquellos indicadores o
meétricas que sean claves para el Museo del Ferrocarril y Parque Tematico de El
Salvador y que muestren si se estdn cumpliendo las diferentes estrategias, que, al
mismo tiempo, haran cumplir los objetivos del plan de marketing digital.

Este punto quizas es el mas delicado de la metodologia, debido que dependera de
la definicion de los KPlIs, el correcto andlisis posterior de la presencia online lograda

a través de la generacion, implementaciéon y medicién de las estrategias creadas.

Todo lo mencionado anteriormente se realizara a través de una hoja de ruta, donde
se tendran en cuentas cada uno de los aspectos detallados y ayudara a trabajar las

estrategias digitales de manera progresiva y muy visual.
2. Justificaciéon de la metodologia.

Desde el afio 2013 CEPA realiza un Plan Operativo Anual institucional, contando
para ello con un médulo que integra todas las areas a un proceso ordenado y
planificado de labor que cubre un periodo de tiempo determinado, considerando los

recursos financieros y humanos para la implementacion de cada estrategia.

La metodologia a trabajar por objetivos tiene respaldo en las Normas técnicas de
control interno especificas de la Comision Ejecutiva Portuaria Autonoma en
especifico en el “Art. 33.- En base a los lineamientos aprobados por la Direccion,
cada empresa y unidades organizativas prepararan su Plan Anual Operativo, en el
cual se desarrollaran los objetivos y proyectos contenidos en el Plan Estratégico

Quinqguenal, segun corresponda” (Corte de Cuentas de la Republica, 2010).
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Il. OBJETIVOS ESTRATEGICOS.
Objetivo 1:

Desarrollar un sitio web propio para el Museo del Ferrocarril que brinde
informacion oportuna e interactiva para obtener 120,000 visitas para el 2017
y un aumento de 20% mensual para el 2018.

Objetivo 2:

Generar mayor alcance en las redes sociales del Museo del Ferrocarril,
incrementando en 20% el numero de seguidores en promedio mensualmente,

para incluirlos dentro de la comunidad en linea.
Objetivo 3:

Publicar contenido relevante sobre el Museo del Ferrocarril dentro de las
plataformas digitales, para que los seguidores se involucren y participen en

los contenidos de la marca.
Objetivo 4:

Aumentar la reputacién online del Museo del Ferrocarril por medio de
contenidos sobre la preservacién de espacios culturales salvadorefios, para
obtener una tasa de conversion del 1% de la audiencia digital para visitar el

Museo.
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Il. ESTRATEGIAS DE MARKETING.

a) Disefo y desarrollo Web.
Informar a los clientes de temas referentes del Museo por medio de un sitio web
propio, interactivo y responsive; promocionarlo desde una plataforma que se enlace
con los demas elementos del ecosistema digital, el sitio sirve como elemento de
captacion, conversion y fidelizacion de los clientes en las diferentes etapas del
proceso de compra. Permitira incrementar el nimero de leads y el nimero de

contactos para mantener una relacion directa a largo plazo.
b) Posicionamiento en motores de busqueda SEO.

Aparecer en las primeras posiciones de los resultados de busqueda, se lograra
llegar primero al cliente y tener mas probabilidades de captar su atencion sin ningan

costo monetario.

c) Publicaciones organicas y campafias pagadas.
Se pretende la creacion de publicaciones organicas y campafas pagadas en
busqueda de incrementar el alcance en redes sociales, para llegar al publico
objetivo, pasando de un 10.8% mensual a un crecimiento proyectado mensual del
20%.

d) Realizar Marketing de contenidos.
La creacion de contenido valioso conseguird que los consumidores potenciales
hablen sobre el Museo sin visitarlo directamente, estaran expuestos a la marca a
través de los comentarios de otros visitantes y de esta manera permitira obtener la
conversion esperada. Esta estrategia contribuye a generar lealtad y mejorar la

imagen de marca para posicionar el Museo del Ferrocarril en su publico objetivo.

Las campafias promocionales y de informacién estardn basadas en una
calendarizacion anual sobre los temas o celebraciones mas importantes que el

Museo del Ferrocarril debe tomar en cuenta.
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e) Incrementar la visibilidad online de la marca ‘Museo del Ferrocarril’.

Lograr mayor exposicion de la marca ‘Museo del Ferrocarril’ en los medios digitales,
debido que las personas actualmente buscan informacion previa antes de tomar
alguna decision de compra, el tipo de contenido y los comentarios que realicen los

usuarios del museo haran mas visible la marca para otros posibles visitantes.

f) Incentivar la interaccion de los usuarios con los medios digitales del
Museo del Ferrocarril.

Para lograr que los miembros de la comunidad de los medios digitales logren una

interaccidén con la marca, debe contar con personal especializado que conozca los

servicios prestados por el Museo, y ser capaz de aportar una respuesta rapida, Gtil y

precisa, se debe mostrar interés por las dudas o comentarios que se emiten en las

plataformas digitales.

1. Construccion de Contenido Web.

SITIO WEB

Para la creacién del sitio web se recomienda contratar una empresa con experiencia
en el area, que realice el disefio y ejecuciéon del sitio, la cual debe cumplir con los

requisitos de ley que exige, por ser una empresa de gobierno.

El contenido web debe de desarrollarse con base a planificacién de temas, el tipo de
publicacion que se realizara y la seleccion de medios donde se compartira dicho
contenido. Se proyecta para 2017 alcanzar 120,000 visitas y un crecimiento del 20%

mensual para el 2018. Se presenta una propuesta de disefio del Sitio Web:
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Pagina de Inicio.

La péagina de inicio incluye la informacién general como el horario en el cual las
personas pueden visitar el museo, ademas del numero de teléfono, tiene enlace a
las tres paginas: Galeria, eventos, y contacto, como muestra la figura 6 “Pagina de
inicio”. En dispositivos moviles tiene diferente visualizacion, se incluye un botén de

menu donde se encuentran los enlaces para las otras paginas en el sitio.

Ablerto de Martes a Domingo, de 9:00 am a 5:00 pm : F‘EMrcda general $1.00

INICIO GALERIA EVENTOS CONTACTO

1

Enm !l..I ﬂ i

Figura 6: Pagina de inicio, Propuesta de sitio web.
Captura de pantalla de visualizacion desde computado

Galeria.

Se recomienda la creacién de esta pagina, porque el publico objetivo espera
encontrar una variedad de fotografias. Las fotografias deben de incluir las de la
época en la que funcioné el Ferrocarril en El Salvador, asi como fotografias que
muestren la evolucion que ha tenido en la historia hasta la actualidad, se muestra en

la figura 7 “Pagina de galeria”

98



GALERIA

Disfruta de un dia espectacular, explorando el Museo del Ferrocarril

PIEZAS Y VAGONES

GALERIA HISTORICA INSTALACIONES

Figura 7: Pagina de Galeria, Propuesta de sitio web.
Captura de pantalla de visualizacién desde computadora.

Eventos.

En esta pagina se publicaran los eventos que estén préximos a realizarse, como se
muestra la figura 8 “Pagina de eventos”, para que las personas que visiten el sitio
puedan encontrar la informacién del evento y poder asi tomar la decisidén de visitar

el Museo.

EVENTOS

Te invitamos a disfrutar los mejores eventos en nuestro Museo,
actividades para todas las edades

17 DE JUNIO MAGICO A P e ARTE GRAFITI
81 FELGRY X
Ven a celebrar con R s " GRY Acompafanos y

nosotros un dia del encuentra el arte

padre sumamente
especial, nos estard
acompananado
Jorge "Maaico”
Conzalez

Te esperamosl

Los padres entran
CRATIS

del grafiti, con los
mejores exponentes
del pais, ademas
de musica en vivol

Te esperamos!

Figura 8: Pagina de Eventos, Propuesta de sitio web.
Captura de pantalla de visualizacion desde computadora.
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Pagina de contacto.

En esta pagina se muestra la ubicacion de las instalaciones del Museo, la direccion

del correo electronico, el numero de teléfono y enlaces a las redes sociales, como

se detalla en la figura 9 “Pagina de contacto”.

(2

. .« 7 TS S L .
Formulario de Contacto Ubicacién MUSEO DEL FERROCARRIL Y PARQ... # aho
T Ampliar el mapa IMUNIDAD

Final Avenida IBERICA

Peralta #903 L) O] e
San Salvador 90 Juan Pabyy ?

Ferr

£ MUSEO DEL T
FEnRocm;:ll-e:; o Ejeccito Naclo
g 54 Avenida SU°
BARRIO LOURDES CONDON * 0
ATON/ _
Google

Enviar

Atencidn: Los campos marcados con * son obligatorios,
INICIO GALERIA EVENTOS CONTACTO

@ Final Ave. Peralta No. 903, San Salvador . (503) 2250-4105 &% museo@fenadesal.gob.sv Facebook Instagram Youlube

Figura 9: P4gina de Contacto, Propuesta de sitio web.
Captura de pantalla de visualizacién desde computadora.

Visualizacion de Sitio web en dispositivo movil. El disefio serd responsive como

muestra la figura 10 “Vista de disefio responsive”.

-,
RECORDAR ES VIAJAR

Figura 10: Vista de disefio responsive
Capturas de pantalla en dispositivo HTC ONE e iPad mini
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BLOG

Un blog servira al Museo del Ferrocarrii como medio de difusiobn sobre temas
especificos de la cultura ferroviaria y su impacto en la sociedad salvadorefa, el
enfoque del contenido debe ser educativo y cultural para las personas interesadas
en conocer datos interesantes sobre el ferrocarril, ademas de ser un componente de
conversacion con el publico. Las experiencias vividas por parte de los
ferrocarrileros, la importancia como medio de transporte que tuvo en la economia
del pais y el impacto del ferrocarril al reactivarse como una opcion de transporte
masivo de personas y carga, son parte de los temas que deben estar en el blog,

como muestra la figura 11 “Propuesta de diseno de blog.”

La publicaciéon debe de ser constante, por lo menos una vez por semana, debe estar
en constante control para responder a los comentarios que dejan los usuarios y se
utilizara para promocionar los eventos que se realizan en el Museo. La creacion del
blog para el Museo del Ferrocarril se propone para el afio 2018, asi lograr 175,000

visitas.

Blog del Museo del Ferrocarril

I\

Bienvenido a nuestro BLOG!

MUSEO DEL FERROCARRIL En este espacio compartiremos historias, datos y experiencias interesantes sobre el ferrocarril
en El Salvador.

Te invitamos a seguir las actualizaciones, visita nuestro Sitio Web y las redes sociales, para

mayor informacion.

Museo del Ferrocarril

ELl Museo del Ferrocarril y Parque Tematico de EL

Salvador fue inaugurado en diciembre de 2015,
Canal de YouTube como parte de la vision de rescate y proteccion
de los bienes histéricos de este medio de

transporte.

En 2014 durante el evento "Noche del Ferrocarril’,
se anunci6 la apertura como un compromiso de

salvaguardar los bienes y ponerlos a disposicion

Comentarios

Figura 11: Propuesta de disefio de blog.
Captura de pantalla de visualizacion desde computadora.
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Al igual que el sitio web el disefio y desarrollo para el blog debe ser responsive

como muestra la figura 12” Vista de disefio de blog en moéviles”

Blog del Museo del Ferrocarril

Blog del Museo del
Ferrocarril

Museo del Ferrocarril

Figura 12: Vista de disefio de blog en mdéviles.
Vista de disefio responsive en dispositivo HTC ONE e iPad mini

2. Redes sociales.

Para la gestion de las redes sociales del Museo del Ferrocarril se recomienda
contratar un Community Manager, que mantenga relacion directa con las
autoridades del Museo para transmitir la informacién necesaria y acorde para

cumplir con los objetivos trazados.
FACEBOOK.
Tipos de anuncios en Facebook que debe realizar el Museo son:

a) “Me gusta” de la pagina: para aumentar el numero de fans calificados vy
basado en el alcance actual de un 10.8% mensual, se proyecta incrementarlo
a un 20% mensual constante. Estos anuncios se realizardn en el primer afio

para obtener un mayor alcance y aumentar la comunidad.

Estas campafas se realizardn desde la herramienta de creacion de anuncios de

Facebook, primero se selecciona el objetivo que se pretende lograr, como
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demostracion en la figura 13 “Establecimiento de objetivos de campana” y se le

asigna el nombre de la campafia “Tu Museo del Ferrocarril”.

Reconocimiento Consideracion Conversion

Aumentar las conversiones en tu sitio

Promocionar tus publicaciones Afraer personas a tu sitio web web

. R P Aumentar las instalaciones de fu Incrementar la interaccion con tu
o Promocionar tu pagina aplicacion aplicacion
_ - Aumentar el nimero de asistentes a Lograr gue las personas soliciten fu
Mejorar el reconocimiento de marca tu evento oferta

Aumentar las reproducciones de Promocionar un caldlogo de
video productos
Generar clientes pofenciales para tu Conseguir que las personas visiten tu
negocio negocio

Me gusta de la pagina

Conecta mag personas con tu pagina.

Nombre de la campafia Tu Musea del Ferrocamil

Figura 13: Establecimiento de objetivos de campafia Tu Museo del Ferrocarril
Captura de pantalla de herramienta de anuncios de Facebook.

Seleccion del publico.

Se establece mostrar los anuncios en la zona geogréfica de San Salvador, para
usuarios entre las edades de 15 a 45 afos, se incluye a los segmentos de padres
de familia (edad entre 25 a 45 afios) y estudiantes (edad de 15 a 23 afios).

Las ubicaciones en las que apareceran los anuncios son: seccion de noticias de
dispositivos maviles, seccién de noticias de computadoras o columna derecha de
computadoras. Las publicaciones se mostraran a personas que coincidan con

intereses como turismo, familia, vacaciones, recreacion aire libre o museo.

Segun las estimaciones de Facebook tendra un alcance potencial de 1, 000,000 de

personas, como detalla la figura 14 “Definiciéon de publico”
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Definicion del pablico

/"_'\ Tu seleccion de
plblico as
f / bastante amplia.

Caracteristicas del pablico:

= Lugar

* El Salvador: Departameantos de San
Salvador

= Edad:
= 15 - 45
= Lbicaciones:

* Secritn de noticias de dispositivos
moviles, Seccidn de noticias de
computadoras o Columna derecha
de computadoras

= Personas gue coinciden con:
* Intereses: Turismo, Familia,

#Alcance potencial: 1.000.000 personas

Alcance diario estimado

£ A7.000 - 46.000 personas en Facebook

Figura 14: Definicién de publico
Captura de pantalla herramienta de anuncios de Facebook

Presupuesto.

Se propone un presupuesto diario de $25 con el fin de lograr los mejores resultados,
como muestra la figura 15 “Presupuesto y calendario” y alcanzar los objetivos a un
menor tiempo. Las campafas deben de tener una duracién de dos semanas, se
recomienda este lapso de tiempo para evitar al publico una sobreexposiciéon de la

marca.

Presupuesto y calendario

Define cuanto quisres gastar y cuando quieres que se muestren fus anuncios. Mas informacion.

Presupuesto Presupuesto diario « 525,00

£2500USD

El importe real gastado al diz puede variar.

Calendario # Poner mi conjunto de anuncios en circulacion continuamente a partir de hoy

Diefinir una fecha de inicio y de finalizacidn
Mo gastards mas de $175,00 2 la seamana.

Figura 15: Presupuesto y calendario
Captura de pantalla herramienta de anuncios de Facebook
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Visualizaciones de los anuncios

Vistas previas de anuncios 10f1Ad

Columna derecha de la computadora » 4ded | €

Jin

El Museo Del Ferrocarril

Lo Mejor de Ia historia de Bl Salvadorlo
encuentras en tu Museo del Ferocaril,
aprender...

Me gusta esta pagina

Figura 16: Visualizacion de anuncio.

Captura de pantalla herramienta de anuncios de

Facebook

Pagina sugerida

\
‘ Publicidad

’01 Museo del Ferrocaril y Parque Tematico

Promover el desarrollo de proyectos y
programas para el conocimiento y disusion
de lahistoria del patromonio cultural ferroviario

Museo del Ferrocaril y Parque
Tematico

Organizacion gubernamental |‘
A 2.702personas les gusta esto

Figura 18: Vista de publicidad en seccion de
noticias en méviles.
Elaboracion basada a datos del perfil en
Facebook.

Museo del Ferrocaril y Parque Tematico
Visitanos

| Me gusta esta pagina | - A 2.702 personas

les gusta esta pagina

Figura 17: Vista de publicidad en columna
derecha.

Elaboracion basada a datos del perfil en
Facebook.

Pégina sugerida

;o: Museo.del Ferrocaril y Parque Tematico
O publicidad

Promover el desarrollo de proyectos y programas para el conocimiento
y disusion de la historia del patromonio cultural ferroviario
—.

Museo del Ferrocaril y Parque Tematico
Organizacién gubernamental
A2.702 personas les gusta esto.

1ls Me gusta esta pagina

Figura 19: Vista de publicidad en seccion de
noticias de computadora.
Elaboracion basada a datos del perfil en
Facebook.
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b) Clic en el sitio web: con este tipo de anuncios se podra incrementar el trafico
hacia el sitio web, cuando el Museo lo desarrolle, sera de gran utilidad
promocionarlo para que la comunidad en Facebook lo conozca, y pueda
interactuar con el contenido que se esta transmitiendo. Estas campafas se
haran cada mes con una duracién de dos semanas, y un presupuesto de $25

diarios.

El objetivo de esta campafa es atraer mas personas al sitio web, cuando este sea
desarrollado, por medio de Facebook, como detalla la figura 20 “Establecimiento de

anuncio en Facebook”

& Cual es tu objetive de marketing?

Recanceimlenta conalderacion Conversian

TN
{ \

3

( |
N

Clics en el sitio web

Aumenta el nomera de visitas a fu silio web,

Hombrs de Ia campana

Limitn da gasta dn Ia campabaficr un fmii

Figura 20: Establecimiento de anuncio en Facebook.
Captura de pantalla herramienta de anuncios de Facebook

Publico objetivo.

Se establece mostrar los anuncios en la zona geografica de San Salvador, para los
usuarios entre las edades de 15 a 45 afos, esto incluye a los segmentos
previamente establecidos de padres de familia (edad entre 25 a 45 afios) y
estudiantes (edad de 15 a 23 afios), como muestra la figura 21 “Establecimiento de

publico objetivo”.
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Definicion del publico

/'_'\ Tu seleccidn de
plblico es
! / bastante amplia.

Especifica Amplio

Caracteristicas del pablico:
= Lugar:

* El Salvador Departamento de San
Salvador

= Edad:
= 15-45
= LUbicacionas:

* en las paginas siguientes: Seccidn
de noficies de disposifivos moviles,
Saeccion de noficias de

computsdoras, Columna derecha

Aleance potencisl: 230,000 personas

Alcance diario estimado

Fi 29.000 - 77.000 personas en Facebook

0 de T80.000

[C] 20.000 - 54.000 personas en Instagram

] de 150.000

Es=ta es zolo una estimacion. Los ndmeros
indicados se basan en el rendimiznto
promedio de los anuncios dirigides sl pablico
seleccionado.

Figura 21: Establecimiento de Publico objetivo.
Captura de pantalla herramienta de anuncios de Facebook

Presupuesto.

Se propone una inversion diaria de $25 para esta campafa, con el fin de lograr los
mejores resultados, y alcanzar los objetivos a un menor tiempo. Las campafas
deben de tener una duracion de dos semanas por mes, como se detalla en la figura

22 “Presupuesto y calendario de anuncio en Facebook”.
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Prasupusstos y calendarlo
Dafing cudnte quiens gasiar y cudnde quiamns 2. WS Infarmacioe

Pracupussta Pracupuscto diarie = | | £30.00]

530,00 USD

2l iz real gasteds o dia puade vatar

Calsndado & Ponar mi conjunts ia anumcias en cieodaciin conlinlamsents & partir
i Iy
Dafinir una facha oo infcie v de finaliza ot

Mo gastards mds de §240,00 a la semana.

Masirar opoiones avanzadas-

Figura 22: Presupuesto y calendario de Anuncio en Facebook.
Captura de pantalla herramienta de anuncios de Facebook

Botones en Facebook.

Son de gran importancia como llamados a la accién, se propone el boton de
Llamar, como muestra la figura 23 “Boton de llamar” donde el usuario podré realizar
la llamada al conmutador del Museo desde un dispositivo movil para solicitar

informacion adicional o programar una visita guiada en grupo.

Agrega un botén a tu pagina

Agrega un botén en tu pagina que lleve a las ) =
personas directamente a tu sitio web o aplicacion. iPhone Android
Mas informacion.

Elige un botén

. Liamar v

Numero de teléfono

+503 v 2259-4100

Cancelar
Figura 23: Botén de llamar en el perfil de Facebook.
Elaboracion basada a datos del perfil en Facebook.

También el botén Video, como detalla la figura 24 “Botdn de video” para conseguir
reproducciones de los videos que se subiran al canal de YouTube.
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Agrega un botdn a tu pagina

Agrega un botdn en tu pagina que lleve a las "
personas directamente a tu sitio web o aplicacion. Sitio web iPhone Android
Mas informacion.

Elige un botén
D Vervideo -
v Dirigir a las personas a una aplicacion o un sitio web

sitio web =y

www.youtube com/museodelferrocarril

ZConfigurar un enlace a una aplicacién?

No

Cancelar
Figura 24: Botén de video en el perfil de Facebook.

Elaboracion basada a datos del perfil en Facebook.

Publicaciones.

El contenido de las publicaciones en Facebook e Instagram debe estar basado en el
tema del mes, sin dejar de lado la divulgacion de informacién general del Museo y

sobre los eventos que se desarrollen, como muestra el cuadro 4.

Cuadro 4: Propuestas de temas para contenidos.

Aho Mes Tema Campaiia

Enero Acuerdos de paz Efectos de la guerra en el ferrocarril

Febrero Amor y amistad Amor en los tiempos del ferrocarril

Marzo LIelgada del ferrocarril al 135 afios de a llega del ferrocarril al pais.

pais

Abril Semana Santa Semana Santa: A todo vapor 2017
. Mayo Madre y museo :UT::suinista de la familia y Dia internacional de
S Junio Padre La estacion del héroe (padre, militar y maestro)

Julio Estudiantes Dia del estudiante

Agosto Fiestas agostinas Fiestas agostinas

Septiembre Independencia Celebra la independencia

Octubre Nifios Dia del nifio y nifia

Noviembre Dia del ferrocarrilero Charla de ferrocarrileros

Diciembre  Aniversario y navidad 2 afios contigo!
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Enero Ferrocarril Ferrocarril, un medio de transporte alternativo

Febrero Amor y amistad Sentimientos para siempre

Marzo Semana Santa Semana Santa: A todo vapor 2018

Abril Cine Festivales de cine internacional

Mayo Madre y museo La maquinista de la familia y Dia internacional de

museos

g Junio Padre La estacion del héroe (padre, militar y maestro)
N Julio Estudiantes Dia del estudiante

Agosto Fiestas agostinas Fiestas agostinas

Septiembre Independencia Celebra la independencia

Octubre Nifios Dia del nifio y nifia

Noviembre Dia del ferrocarrilero Charla de ferrocarrileros

Diciembre  Aniversario y navidad 3 afios de recodar y viajar
YOUTUBE.

El canal de YouTube se debe crear con una cuenta de Google del Museo, esto

permitira ordenar los contenidos en un solo lugar, ademas de poder enlazarlos al

sitio web, se presenta el disefio del canal en la figura 25 “Canal de YouTube”
Q Subir un video

MUSEO DEL FERROCARRIL EL SALVADOR s

Pégina principal Videos Listas de reproduccion Canales Debate Acerca de

Videos subidos

68 vistas « Hace 1 semana

Figura 25: Vista principal de canal en YouTube.
Disefio de canal, captura de pantalla.

El Museo del Ferrocarril en su canal de YouTube debe subir videos profesionales de
alta calidad para conquistar a la audiencia”, para colocar un video se debe de tener

en cuenta:
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e El titulo del video Recorre el Museo del Ferrocarril y Parque Temético de
El Salvador, palabras que describa con precision el contenido del video.

e Utilizar etiquetas generales asociadas al canal e incluirse en todos los videos,
como FENADESAL y Museo del Ferrocarril también etiquetas especificas
del tema del video, recorrido del museo y museo del ferrocarril.

e La descripcion debe iniciar con la informacion mas importante, se deben
incluir las palabras claves que se utilizan en el titulo y en las etiquetas,
también agregar siempre vinculos al canal de YouTube, para suscripcion, del
sitio web y de las redes sociales, como muestra la figura 26 “Caracteristicas
de video”.

e Optimizar la miniatura del video, la imagen debe ser parte del video y que
represente con precision el contenido, una imagen clara, enfocada y de alta
resolucion.

= Youlirs museo del ferrocarril Q ‘Subir un video

A continuacién Reproduccion automatica @ (]

il Toma el recorrido del Museo del
|\ Ferrocarril

| HolaEl Salvador

B 1208 vistas

Museo del Ferrocarril de El
Gl Salvador - Fenadesal

MUSEOQ MILITAR CUARTEL EL
ZAPOTE TU MANANA

o Tu Mafizna

4711 vistas

Reproduccién automatica
.
Velocidad Normal >

Subtitulos (1) Desactivar > |
Tren Fenadesal - Recorrido por la
Mafiana

=l josuereyes

24880 vistas

Calidad 720p60

Pl ) 210/613

Video del Museo del Ferrocarril
de El Salvador

@ JR Producciones

2483 vistas

Recorre el Museo del Ferrocarril y Parque Tematico
de El Salvador

° Museo del Ferrocarril EI Salvador

y
VLN 3 suscivirse |23

2,671 vistas Inauguran el Museo del
5. Lt Ferrocarril
+ Asregara A Compartic  ees Mis g2 9 Telenoticias 21
0 377 vistas

Publicado el 10 ene. 2016

Descubre el Museo del Ferrocarril y Parque Tematico de El Salvador, ubicado en len la acntigua estacion de San Salvador, recuerda
la experiencia de un viaje al tren.

Recordar es Viajar

Historia del ferrocarril en El

Suscribete: https//bit.ly/InwT1aN
Facebook: F queTemati

Museo del Ferrocarril y Parque
tematico de El Salvador

edgar mauricio mazariego morales

MOSTRAR MENOS 538 vistas

COMENTARIOS, | IS Modemizacion del Aeropuerto
Figura 26: Caracteristicas de videos.

Captura de pantalla de canal de YouTube
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Se proyecta tener 100 suscriptores por mes, para un total al final del 2017 con 1,200
suscriptores, también 125,000 reproducciones para el 2017 y un incremento del

20% mensualmente para el 2018.

3. Email marketing.

Para la aplicacion de email marketing es necesario una base de datos de la cual
actualmente el museo carece, por lo tanto, se debe solicitar la colaboracién de
entidades de gobierno, para la creacion de una base de datos que permita
incorporar los aspectos generales de los visitantes para hacer campafas de email

marketing.

La recoleccion de informacion, se llevara a cabo al momento de cancelar la entrada,
para ello se debe de brindar un equipo al encargado de boleteria que facilite la
recoleccion de informacion sobre el ingreso de los visitantes, como la cantidad de
hombres y mujeres, y rango de edad, esto facilitar4 la creacibn de eventos y
campafas. Se debe utilizar el programa Access, para tener un mejor control sobre
la informacion. Una opcion para obtener datos de forma rapida y confiable es
solicitar en instituciones gubernamentales, sobre centros educativos al Ministerio de
Educacioén, y datos demograficos a la Direccibn General de Estadistica y Censos
(DIGESTYC).

Las campafias de email marketing seran para el envio de informacién sobre las
actividades y eventos que se desarrollan en el museo cada mes. Para los centros
educativos se enviara informacion sobre los beneficios educativos y culturales que
brinda el museo, asi como vivir la experiencia de viajar en tren, porque los jovenes
desconocen la importancia que tuvo este medio de transporte para la historia y
economia del pais. En el caso de las personas que se suscriban por medio del sitio

web o blog, se enviaran las actividades mensuales.

Se recomienda utilizar Mailchimp, con una inversion de $50 mensualmente, pagado

con tarjeta de crédito, esto brinda un manejo desde 2,801 hasta 5,000 suscriptores.
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Apertura de cuenta.

Se debe iniciar la apertura de la cuenta con el
correo electrénico, el nombre de usuario Museo

del Ferrocarril, y una contrasefia, como muestra

la figura 27 “Cuenta en Mailchimp”. Luego se

L. ., Get Started with a Free Account
muestra el panel de administracion con tres
opciones: crear y enviar campafa, crear una lista

y construir audiencia.

Tu rombre do wuaro

Primero se debe crear una lista para almacenar

los emails de los suscriptores, también importar yﬁ : s

la base de datos creada en Access, y poder [ Cate My Aot |

segmentar en dos grupos para centros Figura 27: Cuenta en Mailchimp

educativos y particulares. Captura de pantalia.

El formulario a crear es por medio de un cédigo HTML?! que se insertara en el sitio
web, como un widget para facilitar la suscripcién a newsletter, luego se debe realizar

el disefio de los emails de bienvenida, confirmacion, y darse de baja.
Disefio de la campaiia.

El nombre de la campafia Cine francés 2017 sirve para mantener orden en
Mailchimp, el asunto Festival de Cine francés, el remitente debe ser Museo del
Ferrocarril, para que los suscriptores observen quien lo envia, la configuracion de

la analitica con el cédigo de Google Analytics para enlazarlo con la cuenta.

Se presenta una propuesta un disefio en la figura 28 “Disefio de newsletter”, para el
festival de cine francés, contiene el botdn de “consulta la cartelera” que direcciona al
sitio web, y los botones con los logos de Facebook e Instagram, los cuales enlazan

en cada red, sino puede realizarse con las plantillas que ofrece la misma plataforma.

21 Siglas en ingles de HyperText Markup Language (lenguaje de marcas de hipertexto)
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® MUSEO DEL FERROCARRIL
{| | YPARQUE TEMATICO DE EL SALVADOR

FESTIVAL
DE

CINE
FRANCES

]
| ,‘I‘ A‘lt“
.‘,"I VR "\I‘-‘:‘
g
1O
Direccioén: Teléfono:
Final Avenida Peralta #903, (503) 2259-4100

San Salvador

Figura 28: Disefio de newsletter.
Realizacion propia para campafia de email marketing.

4. Google AdWords.

Con Google AdWords se crearan anuncios para promocionar el sitio web del Museo
del Ferrocarril, esta publicidad sera mostrada a los usuarios en los motores de
busqueda, para la implementacion se debe considerar el pago solo por los clics
realizados. Las campafias deben de realizarse una vez por mes con una duracion
minima de 14 dias.
Para crear los anuncios se debe considerar

1. Tener una cuenta en Google.

2. La inversion sera de $30.00 por dia en el primer mes de campafia, tendra

una duracion de 14 dias, después el costo por dia sera de $25.
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3. Pdublico objetivo, en el area geografica del departamento de San Salvador, se
crea un listado de palabras clave para mostrar el enlace en el momento de la
basqueda. Como se muestra en la figura 29 “Inversion y publico en Google
AdWords” y la figura 30 “Oferta y anuncio en Google AdWords”.

I Google Adwords

0 Acerca de su empresa — () Su primera campafia ¢ Facturacién - Revisién

Su primera campafia
um

Una campafia se cenfra en un tema o en un grupo de productos. Para crear una fia, debe
elegir el pablico y eseribir su anuncio. Tenga en cuenta que no se le cobrara per seleccionar las opciones gque desee y que

siempre podra realizar cambios mas adelante.

1 Deecidir cuanto dinero invertir

Alcance diario potencial
Solo 2n la Red de bisqueda

Su $5.00 por dia
presupuesto Solo en
0 clics
2 Elegir un piblico objetivo 16+ Impresiones
Ubicaciones El Salvader
Redes Red de bisqueda, Red de Display
e e cuurtes
s s
Figura 29: Inversion y publico en Google AdWords.
Captura de pantalla de Google AdWords.
3 Establecer su oferta
Oferta AdWords ajusta sus ofertas de forma automatica para ayudarlo a obfener la mayor cantidad

posible de clics sin exceder el presupuesio.

4 Escriba su anuncio.

Anuncio de

texto El Museo el Ferrocarril - Mejor lugar de San
Salvador
acountwebex wixsite.com

El mejor lugar de recreacion vy culura sl slcance de
todos los salvadorefios

« Enviarme sugerencias y recomendaciones personalizadas para mejorar el rendimiento de mi anuncio

Guardar y continuar

Figura 30: Oferta y anuncio en Google AdWords.
Captura de pantalla de Google AdWords.
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5. Visitas a Centros Educativos.

Las visitas a los centros educativos deben realizarse en los meses de enero,
febrero, junio, julio, octubre y noviembre. Los meses son seleccionados debido a la
planificacion realizada por los centros educativos en los primeros dos meses. para
mostrar la oferta al inicio del afio escolar, los otros meses como un incentivo a la
decision de visita al museo, mientras que los ultimos meses del afio, esta visita sera
con los encargados de los centros educativos por la planificacion y mostrarle los

beneficios de la visita al museo con base al plan de estudios.

Las visitas durante el primer afio serdn en el municipio de San Salvador, de lunes a
viernes de forma mensual, visitando 4 centros educativos diarios (2 por la mafiana y
2 por la tarde), con un alcance de 20 centros educativos semanales, 80 mensuales
y 480 el primer afio. En 2018 las visitas seran de la misma forma, pero la cantidad
de centros educativos sera reducida debido que los previamente visitados seran

agregados a la base de datos para el uso de email marketing.

En el anexo 13 “Lista de centros educativos” se muestra los centros educativos a

visitar en enero 2017
Ejecucion de la campafa.

a. Llamar a centros educativos para programar la visita, confirmar la fecha de

asistencia y especificar que se visitaran al menos 3 salones de grado.
b. Preparar la informacion por medio de una exposicion sobre el Museo.

c. Enlos salones se debe de realizar un saludo, la introduccién, la presentacion

de la informacion y la despedida.

d. Colocacion de un afiche en la cartelera de la institucion, como el del anexo 14

“Propuesta de afiche para la visita de Centros Educativos”
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6. SEO

La optimizacion del sitio web estara a cargo del Community Manager, por lo tanto,
debe considerarse los aspectos técnicos exigidos por Google para mostrar el sitio

en las primeras posiciones en los motores de busqueda.

Se debe establecer en la pagina el uso minimo de JavaScript o Flash, debido a la
dificultad al momento de ser rastreadas por los buscadores, la programacion web

debe ser 6ptima para evitar errores que afecte el desempefio de la pagina.

En cada pagina web debe tener una descripcion y un titulo en las etiquetas meta de
cada encabezado. El contenido de los videos o0 presentaciones debe de
transcribirse en texto. Los URL de las paginas del sitio web deben ser amigables,
estos deben de hacer referencia al contenido real. El tiempo de carga de las

paginas debe ser optimizado, para ser bajo tiempo y un consumo minimo de datos.
Keywords.

La construccion y analisis de las palabras clave para el acceso del sitio web, este
listado se debe realizar revisiones periédicas al menos una vez al mes para

adaptarse a las tendencias de busquedas.

Lista de Keywords para el Museo:

1. Museo del ferrocarril. 6. Visita al museo.
2. Museo FENADESAL. 7. Como llegar al museo del ferrocarril
3. Museos El Salvador 8. Ferrocarril en El Salvador
4. Museos San Salvador. 9. Historia ferrocarril ElI Salvador
5. Parque temético El Salvador 10. Centros culturales.
Imagenes.

Las imagenes que se ubicaran en la péagina, deben de tener un titulo y una
descripcion. Debe tener un tamafio especifico para el momento de ser encontradas

en la web sin afectar el tamafio y calidad de las mismas.
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IV. RESUMEN ESTRATEGICO (Hoja de ruta).

Afio 2017 Afio 2018
Tacticas Acciones Responsable
E M|A[M|J[J|A|S|O|N|D|E|FIM|A|M|J|J|A|S|O|N|D

Creacion de |Plan ar_1ua| de Comercializacién
contenidos contenidos

o Contratacion de
Disefio Web disefiador web CEPA

Adquisicion de
Programacion | Hosting y Desarrollador
Dominio
Lanzamiento | Lanzamiento
del sitio del Sitio wep | Desarrollador
Medicion y Andlisis de sitio Community
control web Manager
Sr?tlmlzamon Creacion de Community
Buscadores Keywords Manager
Creacion de | Disefio de base Community
base de de datos Manager
datos de Conversion Community
Centros clientes Manager
Educativos actuales 9
e Community

o Planificacion Manager
Utilizacién de -

: . L Community
E-mail Ejecucion ‘
marketing Manager

Andlisis de Community

Resultados Manager

Disefio Dlsepgdor

Grafico

Elaboracién | Elaboracién de Disefiador y
de Blog contenidos Community

Publicacion Community

Manager

Visita a L

Presentacion e
Centros de oferta Comercializacion
Educativos

Disefio Disefiador y
Publicidad camparfias Community
Pagada en Implementacion Community
Redes P Manager
Sociales Evaluacion de Community

Resultados Manager
Creacion de | Publicacion de .
canal en videos en C&g:;ureurty
YouTube YouTube 9
Publicidad | ENace delsitio | ooty

L web en las
del sitio web : Manager

redes sociales
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V. KPI'S
1. KPIs de Sitio Web.

Para medir el éxito del sitio web se necesitan muchos mas factores que solo las
ventas, los KPI's son muy importantes a la hora de evaluar la calidad y evolucién del

sitio web.

La cantidad de visitas al sitio proyectadas son de 5,000 mensuales para 2017 y
30,000 para 2018, cada uno con incrementos de 20% mensual, esperando que por
cada visita vean de 2 a 3 paginas o pestafias dentro del sitio web, con una
permanencia media de 2 minutos por visita, se buscara que las visitas recibidas
sean en un 40% proveniente del SEO y 15% referidas de social media, dentro de
estas visitas se espera que la tasa de rebote sea de 2% para visitantes que entran
unos pocos segundos a la pagina y la abandonan, esperando asi que la conversion
de estas visitas sea de 1% mensualmente para 2017 y 2018. Para lograr la
conversion es necesario lograr la interaccion con los visitantes por medio de la

pagina web se proyecta una interaccién de 15% de forma mensual.

Cantidad de visitas al sitio 5,000 mensuales para 2017
30,000 mensuales para 2018

Cantidad de paginas visitadas 2 a 3 paginas por visita

Tiempo de permanencia 2:00 minutos promedio por visita

Tréafico desde SEO 40% de visitas mensuales

Trafico por referencia 15% de visitas mensuales

Tasa de rebote 2% de visitas mensuales

Tasa de conversion 1% de visitas mensuales

Interaccion 15% de interaccion mensualmente

2. KPIs de Social Media.

Dentro de la pagina de Facebook existe una completa herramienta de analitica

conocida como Facebook Insights que ofrece valiosa informacion sobre la pagina
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en Facebook. Ademas, se tiene la posibilidad de exportar todos estos datos a una
hoja de Excel para tratar la informacion mas cémodamente y poder realizar los

andlisis.

El porcentaje actual de nuevos “Me gusta” en Facebook es del 10.8%
mensualmente se proyecta incrementarlo al 20% con los esfuerzos de marketing
digital, se estima en promedio una publicacion por dia, este es un dato que puede
variar dependiendo de la forma de interactuar del community manager con la
comunidad y sobre las publicaciones programadas, se espera que la tasa de
personas que estan hablando de las publicaciones, de la pagina y del contenido
publicado sea del 3.5%, la tasa de engagement es uno de los KPI's de Facebook
mas importantes para analizar, nos muestra el porcentaje de interaccion que tiene la
comunidad con el contenido publicado en ella, se proyecta un engagement del 15%,
finalmente el CTR mide la eficiencia de las campafas publicitarias en Facebook,
este muestra directamente qué tan bien el anuncio esta funcionando se estima un
CTR del 20%.

Porcentaje de nuevos ‘Me gusta’ 20% de incremento mensual

Post por dia 1

PTAT 3.5% mensual
Tasa de engagement 15% mensual
CTR 20% mensual

Facebook e Instagram son redes sociales que tienen mucha relaciéon se pueden
compartir las mismas publicaciones para las dos redes sociales. El porcentaje de
crecimiento actual de seguidores en Instagram es del 15% mensualmente se
proyecta incrementarlo al 20% mensual con los esfuerzos de marketing digital, se
estima una publicacién por dia, se espera que la tasa de personas que estan
hablando de las publicaciones sea del 3.5%, la tasa de engagement se proyecta un
15%.
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Porcentaje de nuevos seguidores  20% mensual

Publicacion por dia 1
Interaccion por post 15%
Engagement 2.5%

YouTube es una red social importante por el &mbito en que se desenvuelve el
Museo, para mostrar videos sobre las cualidades, historia y eventos que se llevan a
cabo en él. Se proyectan un promedio para 2017 de 5,000 reproducciones con
incrementos de 20% por mes y 30,000 para 2018, aumentando mensualmente 100
suscriptores, el engagement se estima sea de un 10% esto es muy importante, los
usuarios o suscriptores muchas veces reproducen los videos, pero no interactdan
con las publicaciones. El trafico externo se proyecta sea del 50% y se espera estas
referencias provengan del sitio web, de las redes sociales y el blog.

Total de reproducciones del canal mensuales 5,000 para 2017
30,000 para 2018

NUmero de nuevos suscriptores por mes 100
Engagement 10%
Trafico externo 50%

3. KPIs en Email Marketing.

El Email Marketing es de mucha utilidad cuando se busca penetrar un mercado, se
proyecta un total de 150 nuevos suscriptores mensuales, esperando un total de 15
bajas mensuales o cancelaciones de suscripciones, la tasa de rebote se estima del
1%, la tasa de apertura del 30%, el CTR en email marketing muestra que tan

eficiencia es la campafia que se lanza y el interés de los usuarios, por lo tanto,
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proyectamos un CTR del 15%. Finalmente se espera una conversion de los

suscriptores en un 1%.

Email Marketing
Total de suscriptores mensuales 150 nuevos suscriptores

Total de bajas 15

Tasa de rebote 1% por campafia
Tasa de apertura 30% por campafia
CTR 15% por campafna
Tasa de conversion 1%

4. KPIs de Blog.

El blog es una herramienta importante para atraer visitantes y comunicar temas
sobre el ferrocarril, se esperan 5000 visitas mensuales para el blog, con un tiempo
de permanencia de 3 minutos en promedio por visita, tiempo adecuado para
recorrer el blog, el trafico estimado proveniente de SEO es 40%, el trafico por
referencia es del 15%, la tasa de rebote se espera un 2% mensual y que del total de

visitas al blog se conviertan el 1%

Cantidad de visitas 5,000 mensuales

Tiempo de permanencia 3:00 minutos promedio por visita

Trafico desde SEO 40% de visitas mensuales
Trafico por referencia 15% de visitas mensuales
Tasa de rebote 2% de visitas mensuales
Tasa de conversion 1% de visitas mensuales
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VI. PRESUPUESTO DE MEDIOS DIGITALES.

En la tabla 4 “Presupuesto 2017” se presupuesta $17,841.89 en acciones de
Marketing para la realizacion de todos estos esfuerzos mercadolégicos, la
contratacidon de un community manager serd necesario pagar en concepto de

salario con una cantidad de $4, 200 anuales.

PRESPUESTO 2017

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto (Septiembre Octubre |Noviembre| Diciembre Total
;::;rg:rmw $ 35000 | $ 350.00 S 35000 |$ 235000 |$ 35000 | 350.00 | 350.00 |$ 35000 |$ 25000 |$ 350.00 | $ 360.00|$ 350.00| S 4,200.00
Disefio de sitio $ 500.00 S 500.00
web
Sﬂ“fmti‘:iiy $ 199|S 199($ 189(% 1989($ 189($ 199|5 199(S 199|$ 199|$ 199|S 1998|S 2189
Camparias
Facebook $ 350.00 S 35000 |$ 35000 |$ 350.00|$ 350.00 |$ 35000 |$ 35000 |$ 350.00 |$ 35000 $ 350.00 | S 350.00|$ 2,850.00
Email marketing $§ 5000($ 50.00(S 5000($ 50.00 8 50.00|S 50.00]$ 300.00
Google AdWords $ 42000 |$ 350.00|$ 35000 |$ 350.00|S 350.00|$ 35000 |$ 35000 |$ 350.00 | $ 350.00|S 350.00|$ 3,570.00
Visita a Centros
Educativos
Viaticos $ 600.00|$ 600.00 $ 600.00|$ 600.00 $ 600.00|$ 600.00 $ 3,600.00
Combustible $ 300.00 | $ 300.00 $ 30000 |$ 300.00 $ 300.00 | $ 300.00 $ 1,800.00

Total $1,250.00 | $2,101.99 | §1,121.99 | $1,061.99 | $1,051.99 | $1,951.99 | $2,001.99 | $1,101.99 | $1,101.99 | $2,001.99 | $2,001.99 | §1,101.99 | $17,841.89

Tabla 4: Presupuesto 2017
Datos obtenidos por medio de los sitios web de cada activo digital a utilizar.

Las campafas en Facebook tienen un mayor presupuesto por la importancia y
duracion, con $25 diarios y una duracion de dos semanas cada mes, la
implementacion de dichas campafas tendran un valor de $350.00 mensuales, las
visitas a centros escolares equivalen a $3,600 anual, mientras Google AdWords se
presupuesta un desembolso mensual de $350 y $3,570 anual. El mes de febrero se
incrementa por la contratacibn de servicios para la creacién del sitio web. La
implementacion de la campafia de visitas escolares aumenta significativamente la

cantidad de dinero presupuestado mensual.

PRESUPUESTO 2018

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre Octubre |Noviembre| Diciembre Total
o -
MZ:;E::‘ & $ 35000 |$ 700.00|$ 700.00 |$ 700.00|$ 700.00|$ 700.00|$ 700.00|$ 700.00|$ 700.00|$ 700.00|$ 700.00|$ 700.00|$ 8,050.00
Hosting v
dominio $ 189§ 189 |$ 199 (S 189 |8$ 189 |$ 199 | $ 199 | $ 199 (S 189§ 189 |$ 199 | $ 1998 23.88
Campaiias
Facebaok $ 35000 |% 35000|% 35000|% 35000|% 35000|% 35000 $ 35000 % 35000|$ 35000($ 35000|$ 35000|$% 35000|% 420000

Email marketing | $ 50.00|$ 5000|% 5000|$% 50.00|$ 5000|% 5000|$ 5000|$ 5000|% 56000|S$ 50.00|% 5000($ 5000 S 600.00
Google AdWords| $ 350.00 | $ 350.00 | $ 350.00 |$ 350.00 |$ 350.00|% 350.00|$ 350.00 $ 350.00|% 350.00|$ 350.00|% 350.00 $ 350.00|$ 4,200.00
Visita a Centros
Educatives

Viaticos $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 300.00 $ 20000 |$ 30000 $ 1,800.00
Combustible $ 150.00 $_150.00 $ 150.00 $_150.00 $ 150.00 | $ 150.00 $ 900.00
Total $1,101.99 | $1,901.99 | $1,451.99 | $1,901.99 | $1,451.99 | $1,901.99 | $1,451.99 | $1,901.99 | $1,451.99 | $1,901.99 | $1,901.99 | $1,451.99 | $19,773.88

Tabla 5: Presupuesto 2018
Datos obtenidos por medio de los sitios web de cada activo digital a utilizar.
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En la tabla 5 “Presupuesto 2018” se presupuesta un total de $19,773.44, un
aumento del 10% en el presupuesto respecto al afio 2017, esto se debe a la
implementacion mensual de campafias de e-mail marketing que se realizara a partir
de enero, y la contratacion de otro Community Manager, el presupuesto se aumenta
en los meses que se realizan las visitas a centros escolares a $1,901.99 mensual,

los meses que dejan de visitar se presupuesta un desembolso de $1,451.99.

VIl.  PROYECCION DE CONVERSIONES ESPERADAS.

Las proyecciones presentadas en el Cuadro 5 “Proyeccion de conversiones 20177,
se han tomado en cuenta un crecimiento de 20% mensual de ‘Me gusta’ en
Facebook y de seguidores en Instagram, el lanzamiento del canal de YouTube y el
sitio web son para el mes de marzo de 2017, con un incremento del 20% mensual
constante. La proyeccion de visitas se ha realizado por medio de la funcion de

‘tendencia’ de Excel, tomando de referencia las visitas actuales del Museo.

La tasa de conversion esperada para todos los medios digitales es de 1%, la
cantidad monetaria es con base a que el 90% de los visitantes abordan el tren.

Cuadro 5: Proyeccién de conversiones 2017

2017

E F M A M ] ] A 5 0 N D
Facebook 3.713| 4458 5347 6417 7.700| 9.240| 11,083 13306 15967 19.160] 22892 27591
Instagram 269 323 387 464 567 669 803 963 1.186| 1387 1.664] 1997
YouTube sooo| 6000 7200 s.640] 10388] 12442| 14.930] 17.916] 21493 25799
Sito web sooo| 60000 7200 s.640] 10388] 12442( 14.930] 17.916] 21499 25799
Email | 20000 2150 =2300] 2450 2600| 2750
marketing
Subtotal 3.982| 4779| 15.734| 18881 22657| 27189 34.627| 41302 49283 s8.829] 70.255| 83936
gi‘;'::';m’" 40 45 157 189 227 272 346 413 493 588 703 839
Visitantes 3.912| 5449 6553 6.812] 6636 6253 s5459) 4404 4322 4743] 4456] 6304
Conversion
de CE 1,500] 1,500 1500 1,500 1.500] 1,500
Total 5452 6996 6.711] 7001 6862 8025 7.308] 4907 4815 6832 6658 6,144

Total ($) $10,358 $13,293 312,750 $13,301 $13,039 315,247 $13,880 $9,322 $9,148 $12,980 512,651 511,672
Elaboraciéon propia. Los datos obtenidos de proyecciones realizados en Excel, con base a la
informacioén que brinda Facebook e Instagram. El canal en YouTube, Sitio web e email marketing son
datos estimados para su lanzamiento durante el afio 2017.
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Para el afio 2018 se estima un crecimiento de 15% mensual en el numero de ‘Me
gusta’ en Facebook, seguidores en Instagram y suscriptores en la base de datos de
email marketing, mientras que, en el sitio web, reproducciones en YouTube se ha
estimado un crecimiento de 20% en comparacion a 2017, en el caso del blog, es un
estimado dado que se ha planificado su apertura en enero de 2018, como muestra

el Cuadro 6 “Proyeccion de conversiones 2018”.

Cuadro 6: Proyeccion de conversiones 2018

2018
E F M A M J J A S 0] N D
Facebook 33109 39731 47.677| 57.212| 68,655 82,386 98,863| 118,636 142,363| 170,835| 205,002| 246,003
Instagram 2397 2876 3481 4141 49701 5964 71586| 8588 10,305| 12,366 14,839 17.807
YouTube 30,959 37150 44581 53497 64196 77.035 92442) 110,931| 133,117| 159,740| 191,688| 230,026
Sito web 30,959 37150 44581 53497 64196 77.035 92442) 110,931| 133,117| 159,740| 191,688| 230,026

Blog 5000 6000 7200 8.0640] 10368| 12442 14.930] 17.916] 21499 25799] 30.959] 37150
Email 2900 3050 32000 3350 35000 3650 38000 3950 4100 4250 4400 4550
marketing

Subtotal 105,323| 125 958| 150.689] 180,337| 215 854| 258.511| 309,634 370,950| 444 500| 532.730| 638 577| 765 562
Si‘;’i‘:ﬁr‘“‘"’“ 1,063 1260| 1507| 1.803| 21s9| 2585 3006 3710 4445 5327| 6386 7.656
Visitantes 5865| 6286 6216 5818] 5373| 5.005] 4.763] 4769 5069 5308 5574] 5348
Conversion 1,500 1,500 1,500 1,500 1500 1,500

de CE

Total 6,919 9046 7.723] 9122 7.531| 9.090] 7859 o978 9514 12.226] 13.460] 13504

Total ($) $13,145 317,187 314,673 $17,331 $14,310 317,271 $14,933 $18,959 $18,077 $23,229 $25,573 $25,657
Elaboracion propia. Los datos obtenidos han sido realizados en Excel, con base a la proyeccion del
afio previo. El dato sobre el blog es estimado por su lanzamiento en enero 2018.

VIIl. MECANISMOS DE MEDICION Y CONTROL.

Internet ha abierto un mundo nuevo de posibilidades para la publicidad. Una ventaja
adicional es que facilita enormemente el andlisis de datos sobre habitos de los

usuarios o segmentacion de mercado, para afinar asi una estrategia de marketing.

Para entender la relacion que se tiene con los consumidores y aprovechar recursos
de medicion en linea, se analizara el comportamiento de las redes sociales por
medio de las herramientas para cada una de ellas como las estadisticas de redes

sociales y Google Analytics para los anuncios que se publiquen, se recomienda en
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el futuro considerar herramientas de paga que puedan brindar mejores soluciones

de analisis.

Se realizaran chequeos mensualmente de acuerdo a la planificacion que se lleva de
los contenidos, todo esto de la mano con los KPI's por sitio web, email marketing,
social media y blog. La importancia de la medicién de los KPI's es encontrar que
proyecciones no se estan llevando como se espera y que acciones aplicaran en

cada una de ellas.

Para la medicion y control del sitio web se evaluaran los KPI's de este, para conocer
qué accion es la mas adecuada a tomar, si es necesario invertir en publicidad para
el sitio, entender cudl seria la mejor manera para que lo conozcan, si el numero de

visitas se reduce, se buscara la accion mas acertada para cambiar ese resultado.

Estudiando los resultados de los KPI's de social media, sera posible entender mejor
a la comunidad de cada red social, saber qué es lo que esperan del museo y cual es
la preferencia en publicaciones. De esta manera se podran tomar acciones para
controlar los resultados e incrementar la interaccion de los visitantes de cada red

social.

Con email marketing es muy importante evaluar la base de datos, cual es el alcance
gue se tiene con los leads, cual es el porcentaje de rebote, las oportunidades
obtenidas por esta herramienta, de esta manera se podra dar mayor enfoque

dependiendo de la interaccién u oportunidades que se logren en ella.

Para medir que tan efectivo esta siendo el blog es necesario conocer desde donde
estan siendo referidos las visitas hacia el blog, para conocer a cual herramienta
poner mas énfasis y controlar que tengan mas opciones que los direccione hacia el

blog del Museo.

Informes.

Como medidas de control se tendran que desarrollar informes mensuales para

ajustar las acciones que se realizan en los medios digitales.
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Sitio Web y blog

Se analizaran informes de Google AdWords, esto datos se conocen cuando se tiene
la campafia en ejecucion, por lo tanto, debe de estar desarrollando informes de para

medir el impacto de la campana.

Se utilizara Google Analytics, para crear informes del rendimiento del sitio web y
blog, si las proyecciones estan siendo cumplidas de forma mensual, como muestra

la figura 31 “Informes de Google Analytics”.

PAGINA PRINCIPAL INFORMES PERSONALIZACION ADMINISTRADOR
4
o
Buscar informes y ayuda
Bl Paneles 29 sept. Gocl 13 oct. 20 oct.
4w Accesos directos Mo hay datos para esta vista.
Sesiones Usuarios Numero de visitas a paginas
@  Eventos de Intelligence 0 0 0
G Tiempo real . . . N o
Paginas/sesian Duracién media de la sesion Porcentaje de rebote
. . [
. 0,00 00:00:00 0,00 %
i@y Audiencia
Visién general
% de nuevas sesiones
Usuarios activos o
0,00 %

Anélisis de grupo BETA

Explorador de usuario

Figura 31: Informes de Google Analytics
Captura de pantalla Google Analytics.

Redes Sociales.
Informes de Facebook.

Estos informes son la clave para conocer el alcance de las publicaciones que se
realizan, como muestra la figura 32 “Evaluacion de campafias en Facebook”,
principalmente los resultados pagados no deben sobrepasar los organicos. Con esta
herramienta se podra analizar semanalmente, si las visitas de la pagina estan
disminuyendo se debe de publicar al menos una vez por dia. Se debe de identificar
el porcentaje de me gusta en la pagina, de eso depende que las publicaciones se

estén acorde para atraer mas visitantes y no tener una fuga en la comunidad.
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Promociones

Resultados del 18 de octubre de 2016 al 24 de octubre de 2016 B Orgédnico [ Pagado
Me gusta
Alcance Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Me gusta de la pagina i
17 de octubre - 23 de octubre 17 de octubre - 23 de octubre 17 de octubre - 23 de octubre

Visitas a la pagina

Acciones en la [ 27 5

pagina Visitas totales a la pdgina 413% e gusta de la pagina 4 0%

Publicaciones

Mo tenemos informacion para mosirarie
Eventos esta semana.

Videos
Personas Alcance i Interacciones con publicaciones Videos J
- 17 de octubre - 23 de octubre 17 de octubre - 23 de octubre 17 de octubre - 23 de octubre
Mensajes
741 209 (=
Personas alcanzadas 4 888% Interacciones con publicaciones 4 222%

No tenemos informacién para mostrarte
x esta semana.

Figura 32: Evaluacion campafas en Facebook.
Captura de pantalla de Facebook.

Informes de YouTube.

Para realizar informes del desempefio de

ihil AmaLyTIcs

En tiempo real

esta red social, la herramienta de YouTube

Analytics genera informes para evaluar si

las estrategias si estdn cumpliendo. Los Informes sobre el tiempo de
wisualizacidn
principales datos que muestra son los que Tiempo de visualizacién

Retencidn de la audiencia

aparecen en la Figura 33 “Herramienta de

Datos demograficos

de Ubicaciones de
reproduccian

YouTube Analytics”. Que ademas

mostrar datos histéricos muestra datos en Fuentes de wafice

Dispositivos

tiempo real a nivel geogréfico, el tipo de Traducciones [NUEYOS |

dispositivo, el sistema operativo que estan Interaccisn de la audiencia
Suscriptores

usando las personas para visualizar los Me gusta y Mo me gusta

“ideos en listas de

videos cargados. reproducecicn
Comentarios
Compartir
Anotaciones

Tarjetas

Figura 33: Herramienta de YouTube Analytics
Captura de pantalla de YouTube.
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VISITA A CENTROS EDUCATIVOS

Como medidas de control para las visitas a los centros educativos se llenara un
formulario que contenga la informacion basica de la institucion, como muestra la
figura 34 “Formato para control de visitas a Centros educativos” esto ayudara a la
incorporacion de los datos a la base de datos para las campafas de emalil
marketing, también se podra comparar las reservaciones realizadas de los centros

educativos con los que de verdad realizan la visita al Museo.

Formato de control de visitas centros escolares

Fecha de visita | Status Nombre Teléfono E-mail Sitio Web Comentarios

Figura 34: Formato para control de visitas de Centros educativos

Elaboracion propia.
Esta propuesta se basada en recoger informacion de los centros educativos, la
fecha de visita servira como parametro para conocer el dia de la visita y conocer el
tiempo de efectividad de la promocién. La casilla de estatus mostrard que tipo de
conocimiento tiene los encargados acerca del museo, el nombre, la direccion de
correo electronico y el sitio web seran herramientas para ingresarlas a la base de
datos y poder enviar contenido a través de campafias de e-mail marketing, también
en cada visita se debe tomar una fotografia para dejar constancia de la presentacion
brindada.
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GLOSARIO DE TERMINOS DE MARKETING DIGITAL

Alcance (Reach): numero de personas que han visto el mensaje.

Alcance orgéanico: numero total de usuarios que ven las publicaciones por métodos

de distribucion gratuitos.

Alcance pagado: numero total de usuarios que ven la publicacion como resultado

de un anuncio.
App (Aplicacion): programa informético desarrollado para dispositivos méviles.

Cobertura: nimero de usuarios Unicos de una web, que ven la pagina una o mas

veces en un periodo de tiempo determinado.

Conversién: momento en que el usuario realiza la accién que se ha puesto como

objetivo, no necesariamente la venta.

Comentario (Comment): reaccion de los usuarios acerca del contenido que se

publican.

Community Manager (CM): responsable de construir, gestionar y administrar la

comunidad online de la marca. “La parte operativa”.

Compartir (share): accion de compartir contenido realizado por otros en las redes

sociales.

Comunidad virtual: conjunto de personas cuyas relaciones e interacciones tienen

lugar en un espacio virtual.

CTR (Clic Through Ratio. Proporcion de clic): ratio de clic que consigue una

publicacién entre todas las impresiones percibidas.

E-commerce (comercio electrénico): ambito del negocio electronico que se centra

en transacciones realizadas por internet.
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Email marketing: email redactado, siendo y enviado por un anunciante utilizando

una base de datos de un terceo.
Enlace: conexion electronica entre dos sitios web, conocido como hipervinculo.

Engagement: lograr una conexion la audiencia, un vinculo emocional dificil de

romper.

Frecuencia: numero de veces que un anuncio se envia al mismo navegador en una

sola sesion o periodo de tiempo.

Hashtag: palabra o frase precedida por el simbolo #, son de utilidad para generar
mayor visibilidad del contenido.

Influenciador (Influencer): son una persona o grupo de personas que han ganado
confianza, credibilidad y conocimiento a través de acciones de social media.

KPI (Key Performance Indicators - Indicadores claves del desempefio):
acronimo inglés se refiere a los indicadores principales del funcionamiento de un

proceso con el fin de alcanzar los objetivos marcados
Lead: se produce cuando el usuario deja sus datos para contacto en la pagina web.

Marketing viral: estrategia de marketing que se basa en que los usuarios reenvien,

compartan y comuniquen una accion de una marca.

Me Gusta (Like): forma que indica estar de acuerdo con un comentario en la red

social Facebook.
Networking: construir y mantener relaciones profesionales.

Perfil (profile): es la pagina de una red social correspondiente a un determinado

usuario.

PTAT (People Talking About This - Gente hablando de eso): volumen de

usuarios interaccionando.
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RT (Retweet — retuit): funcion que permite la republicacion de un tuit, citando al

usuario autor.

SEO (Search Engine Optimization - Optimizacion de los motores de
busqueda): desarrollo de un conjunto de herramientas para preparar una pagina
web para que aparezca en los primeros resultados de los motores de busqueda.

SEM (Search Engine Marketing - Marketing en motores de busqueda): es la

publicidad en los motores de busqueda.

Seqguidor (follower): usuario de Twitter que se suscribe a los mensajes o

publicaciones de otros usuarios.

SMO (Social Media Optimization - Optimizacién en Medios Sociales): es la
estrategia para buscar la 6ptima difusibn de contenidos en los sitios de redes

sociales.

Social Media Manager: responsable de disefiar y planificar la estrategia de medios

que se llevara a cabo. Tiene a su cargo al CM. “La parte estratégica.”
Social Media: interacciones que se realizan dentro de los sitios de redes sociales.

Target: publico al que se dirigen las publicaciones hechas en las redes sociales.

Tasa de rebote: porcentaje de visitantes que se marchan del sitio sin interactuar, o

ver mas de una pagina.
Trafico: nimero de visitas que tiene una web en un periodo de tiempo determinado.

Tweet (tuit): mensaje de 140 caracteres que se escribe y envia a los seguidores

mediante Twitter.
Usuario: persona u organizacion que utiliza y forma parte de una red social.
Vistas: estadisticas que poseen las redes sociales y paginas de internet que

permite conocer la cantidad de personas que han visto el contenido.
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ANEXOS

tinmarin.org

Anexo 1: Sitio web de Tin Marin.
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€

Anexo 2: Sitio web del Museo MARTE.
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Anexo 3: Pagina Web del MUNA.
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Anexo 4: Guia de preguntas para entrevistas a padres de familia.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR Aml
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS @
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL 3

Cod. 01

Guia de preguntas para entrevistas padres de familia visitantes en el Museo del Ferrocarril

sobre medios digitales.

Objetivo: Investigar la percepcién de los padres de familia sobre los medios digitales del

Museo del Ferrocarril.

Predmbulo. Saludo y bienvenida.

Indicacidn: se le solicita que responda sin ninguna limitaciéon a las siguientes preguntas.

1.
2.
3.

© ® N o

En sus visitas familiares ¢ Qué lugares visita?

¢, Qué opinién tienen sobre los museos?

Al escuchar la existencia de un museo sobre ferrocarril, ¢ Qué es lo primero que les
vine a la mente?

¢, Coémo conocieron la existencia del museo?

¢, Qué esperaban encontrar durante su recorrido en el museo? ¢Qué esperaban en
el area de parque teméatico? ¢ Se cumplieron sus expectativas?

¢,Cuales fueron las motivaciones para visitar el museo?

¢ Las exhibiciones en el museo contribuyen con la educacion de sus hijos?

¢En cudles redes sociales, le gustaria que el museo tenga presencia? ¢ Por qué?
Muchas instituciones poseen una aplicacion movil, ¢Estarian dispuesto a obtener

una sobre el museo?

10. ¢ Qué tipo de informacion les interesaria encontrar en el sitio web del museo? ¢ por

qué?

11.¢Le gustaria recibir informacion acerca de las novedades del museo? ¢Con que

frecuencia?

12.;Recomendaria la visita al museo? ¢ A quiénes? ¢ Repetiria la visita?

13.Para su punto de vista, ¢qué recomendaciones o cambios se deben realizar para

mejorar la experiencia del museo y parque tematico?

Cierre. Agradecer a los participantes.
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Anexo 5: Guia de preguntas para entrevista con representantes de Centros

Educativos
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR s
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS @

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cod. 02

Guia de preguntas para entrevista con representantes de centros educativos que visitan el

Museo del Ferrocarril y Parque Temético de El Salvador.

Objetivo: Investigar la opinién de representantes de centros educativos sobre el Museo del

Ferrocarril.

Predmbulo. Saludo y bienvenida.

Introduccién. Explicar naturaleza de la sesion.

Indicacién: se le solicita que responda sin ninguna limitacién a las siguientes preguntas.

1.

© N o 0 > w DN

10.

11.
12.

13.

Cierre.

¢ Realizan salidas escolares fuera de la institucion?

¢, Quién toma la decision de realizar salidas escolares?

¢, Cargo que desempefia?

¢, Qué tipo de lugares han visitado este afio?

¢ Cbémo se entero de la existencia del Museo del Ferrocarril?

¢, Qué motivo realizar su salida escolar en el Museo del Ferrocarril?

¢ Cual fue la reaccion de los estudiantes en el museo?

¢Qué le parecio la visita al museo en cuanto a las exhibiciones, precio e
instalaciones?

¢, Considera que el museo contribuye al aprendizaje de los estudiantes? ¢ Como?
¢,Como califica la atencion brindada por el personal en el museo?

¢, Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en el sitio web del museo?

¢Le gustaria recibir informacion acerca de las novedades del museo? ¢Con que
frecuencia?

¢ Repetiria la visita al museo del ferrocarril?

Agradecer a los participantes.
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Anexo 6: Guia de preguntas para focus group con estudiantes

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR m
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS @
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cad. 03

Guia de preguntas para focus group con estudiantes visitantes en el Museo del

Ferrocarril y Parque Tematico de El Salvador sobre medios digitales.

Objetivo: Investigar la percepcion de los estudiantes sobre los medios digitales del

Museo del Ferrocarril.

Preambulo. Saludo y bienvenida.

Introduccién. Explicar naturaleza de la sesion.

Indicacioén: se le solicita que responda sin ninguna limitacién a las siguientes preguntas.

1.
2.

N o g M w

¢, Qué opinion tienen sobre los museos?

Al escuchar la existencia de un museo sobre ferrocarril, ¢Qué esperarian
encontrar?

¢, Coémo conocio la existencia del museo?

¢, Cudles fueron las motivaciones para visitar el museo?

De todo el recorrido, ¢ Qué parte recuerda y le parecido mas interesante?
¢,Cumplié todas sus expectativas la visita al museo y parque temético?

¢En cudles redes sociales, le gustaria que el museo tenga presencia? ¢ Por
qué?

Muchas instituciones poseen una aplicacidon movil, ¢ Estaria dispuesto a obtener
una sobre el museo?

¢, Qué tipo de informacién le interesaria encontrar en el sitio web del museo?

épor que?

10. ¢ Recomendaria la visita al museo? ¢ A quiénes? ¢ Volveria a visitarlo?

11.Para su punto de vista, ¢ qué recomendaciones o cambios se deben realizar para

mejorar la experiencia del museo y parque teméatico?

Cierre. Agradecer a los participantes.
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Anexo 7: Vaciado de respuestas de entrevistas con padres de familia

1. En sus visitas familiares ¢ Qué lugares visita?

El E2 E3 E4
Parques, areas Parques, playas, Playas, parques A familiares dentro
recreativas museos, cine y del pais, parques y

centros comerciales. excursiones

ES E6 E7 E8
Lugares turisticos, Donde decida la A mi familia o Centros comerciales,
como playas o familia, y que se amigos en sus casas | parques o

turicentros.

barato

excursiones.

2. ¢ Qué opinion tienen sobre los museos?

El E2 E3 E4
Historia Los museos son lugares de Son lugares para Hay pocos en el
educacion, pero que en el pais no fomentar la cultura | pais.
hay apoyo a la cultura, no se da
difusion a este tipo de lugares para
gue sean visitados por las personas
ES E6 E7 E8
Los museos ayudan | Espacio de Apoyan la cultura 'y Son educativos y

a conocer sobre
historia y cultura

conocimiento para
los nifios

conocimiento de la
familia

poco visitados

3. Al escuchar la existencia de un museo sobre ferrocarril, ¢ Qué es lo primero que

les vine a la mente?

El E2 E3 E4
Historia. Un sitio antiguo, Historia. Algo sobre trenes
historia y cultura.
ES E6 E7 E8

Historia sobre el tren

Un lugar con trenes

Todo lo relacionado
al tren

Los viajes que
hacian los trenes

4. ; Como conocieron la existencia del museo?

El

E2

E3

E4

Sus hijos estan en
una escuela de
fatbol. Por esa razén
visitan el museo.

Por medio de una
publicacion que
realizo un amigo, se
dio cuenta de la
existencia del
museo.

Su hijo estaba en la
escuela de futbol en
las instalaciones de
FENADESAL, y por
las constantes
visitas supo de la
apertura del museo.

Mi esposo pasa
todos los dias por
acay vio el rotulo y
vino a preguntar.
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ES

E6

E7

E8

Vi que en la tele,
pasaron que se

Mis primos vinieron y
vi sus fotos en el

Por comentarios
entre comparieros

En un noticiero
pasaron una noticia

podia venir a subir al | Facebook y se de trabajo. sobre el lugar
tren y me llamo la miraba bonito
atencion.
5. ¢ primera vez que visita el museo?

El E2 E3 E4
Todos los sabados. | primera vez Semanal Si

ES5 E6 E7 E8

Si ,primera vez

Si, primera vez

Sl, primera vez

No, vine en semana
santa

6. ¢ Qué esperaban encontrar durante su recorrido en el museo? ¢Qué esperaban
en el area de pargue teméatico? ¢ Se cumplieron sus expectativas?

El E2 E3 E4
Los trenes, vagones, la | Trenes, historia del tren. | Si han Pues esperaba una
historia. Siempre No saben en si lo del cumplido las | recreacion de los
guedan dudas porque parque tematico. Si expectativas, | trenesy las
no tienen la cumplieron las porque han estaciones. ¢,Cual
informacion completa. expectativas, no saben observado es el area del
Considera que esta la existencia de guias en | que hay parque tematico?,
bien el trato de los el museo, el recorrido lo | mejoras. mis expectativas no
empleados. Con hicieron por si mismos y del todo pero esta
respecto al precio opinan que es bonito para
considera que no todos | importante la explicacion descansar.
tienen el alcance para | por alguien que conozca
pagar debido que las del tema.
familias son grandes.

ES E6 E7 E8
Trenes y un viaje mas | Si se cumplieron, esta Como es Fijese que si han
largo porque esta muy | bonito el lugar, solo que | primeravez | puesto mas ventas,
corto. Hubiese sido no hay mucha actividad | me ha solo que lo demas
mejor algun guia. gustado. esta igual pero es

agradable para los
nifos.

7. ¢ Cudles fueron las motivaciones para visitar el museo?

E1l E2 E3 E4
Por el conocimiento y la por ser nuevo, y que | por la escuela de | Porque no
historia porque piensa que | selo recomendo6 un | fatbol por ese conociamos el

muchos no tuvieron la
oportunidad de poder

abordar el tren en la época

gue funciono.

amigo de la iglesia.

motivo realizo la

visita.

lugar
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ES E6 E7 E8
Para pasar | Para Conocer sobre | La motivacion es porgue queda cerca de la
un dia con | subirnos al la historia del casa no hay que ir lejos y poder subirnos al
la familia tren tren y recordar | tren y que los nifios conozcan eso y yo
coémo se porque solo recuerdo que pasaba cerca de
viajaba en el la casa donde mis padres.
tren

8. ¢ Las exhibiciones en el museo contribuyen con la educacion de sus hijos?

E1l

E2

E3

E4

Si, Porgue ellos
conocen un poco de
lo que ofrece el
museo del tren.

si. Porque después de la visita ya
conocen sobre la historia del
ferrocarril. Ya que de manera
familiar no se transmite y por
este medio si lo hace de manera

Si

Yo pienso que si pero
hay cosas que no nos
explicaron solo estan
ahi los trenes.

interactiva.
ES E6 E7 E8
Para conocimiento Si, aunque ellos lo Ojala que si En educacion de

de historia si, podran
conocer como era el
tren antes.

toman mas como
diversién que
conocimiento.

escuela no, pero si
para saber historia.

9. ¢ En cudles redes sociales, le gustaria que el museo tenga presencia? ¢ Por qué?

E1l

E2

E3

E4

Facebook es la red
gue mas utiliza. No
sabe que el museo
tiene una pagina en

Facebook es la que
mas utiliza, no sabe
gue sabe que
contiene la pagina,

En todas, para que
tenga mayor
alcance y mas
personas visiten el

En las mas
conocidas, como el
Facebook ahi es
donde se da cuenta

Facebook. gue no actualizan la museo uno de todo.
pagina.
ES E6 E7 E8
Fijese que no No sabria En Facebook, el Donde pueda darse a
utilizo eso, pero decirle, talvez | Instagram seria las conocer, porque en
0igo a mis hijos Facebook gue recuerdo Facebook, supimos que
de Facebook hubo actividades en semana
de agosto.
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10. Muchas instituciones poseen una aplicacion mavil, ¢ Estarian dispuesto a
obtener una sobre el museo?

El

E2

E3

E4

Los eventos y
actividades por
hacer, que estén al
dia con ese tipo de

Le gustaria que la
aplicacion sirviera como
guia dentro de las
instalaciones.

Si, para estar
actualizados.

No, porque la idea de
aca estar sin celulares

informacion

ES E6 E7 E8
Tal vez no, parece Depende del contenido Si Posiblemente
innecesario. gue tenga, mas sobre dependerd si es (til 0

historia o juegos.

no.

11. ¢ Qué tipo de informacion les interesaria encontrar en el sitio web del museo?

¢Por qué?

El E2 E3 E4
Informacion bésica para Historia, e Lo més reciente en | Sobre la historia de
generar expectativa y asi | informacién modificaciones, cada pieza del
las personas pueda visitar | referente a poco a poco se ven | museo y fotos.
el museo. actividades. los cambios.

ES E6 E7 E8

Informacion en
general del museo,
porque asi se
puede encontrar
algo interesante el
museo.

Informacion sobre
precio porque yo
pensé que era un
dolar para todo pero
es aparte que se paga
por subir al tren.

Informacion sobre la
historia del tren,
algunas fotos y
eventos que se
realizan aca.

Noticias sobre el
museo, asi como una
programacion de las
actividades. Porque
se sabria cuando
visitar

12. ¢ Le gustaria recibir informacion acerca de las novedades del museo? ¢ Con que

frecuencia?

El E2 E3 E4
Si, mensual. Si, semanal. Si, le gustaria estar informado, mensual. No.
ES E6 E7 E8
No. | Tal vez pero eso lo pueden No creo que hagan Sl, para visitarlo
hacen en Facebook. novedades sino eventos. mas seguido.
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13. ¢ Recomendaria la visita al museo? ¢A quiénes? ¢ Repetiria la visita?

El

E2

E3

E4

Si, recomendaria la
visita del museo a
otros padres de
familia

Si la recomendaria.

Si, a directores de
centros escolares

A familiares para que
recuerden el viaje en el
tren.

ES E6 E7 E8
Si a familiares, tal Si a la congregacion | Si en la escuela Si a mas amigos de la
vez si hay cosas de laiglesia. de mi hija. colonia porque ya he

nuevas.

venido antes.

14. Para su punto de vista, ¢ qué recomendaciones o cambios se deben realizar
para mejorar la experiencia del museo y parque tematico?

E1l

E2

E3

E4

Mejorar, ya que
considera que estan
empezando y
espera que mejore

Considera que estan

bien las
instalaciones, no

han interactuado con

He observado que
solo hay dos guias,
consideran que son
serios y deberian

Ampliar el recorrido
del tren, creo que
corto para lo que
cobra y poner mas

ya con el tiempo el personal mas que | ser amables. bafios porque hay
para que sea con el de la caseta. pocos.
llamativo.

ES E6 E7 E8

Que en la entrada
explican donde
empieza el
recorrido, porque
nosotros nos
pasamos primero
hasta alla abajo y
volvimos a subir por
el viaje en el tren.

Mas personas
en las
exhibiciones
para que
hablen sobre
historia, que
cobraran
menos por los
nifos.

No se podrian hacer algo
para que algun nifio
pueda subirse donde va el
gue conduce el tren,
poner ventiladores en
algunos lugares porque
con las luces se siente
calor y tratar de poner
peliculas familiares en el
cine.

Mejor sefializacion de
las areas o como
hacer un recorrido,
también la colocacién
de ventas en un solo
lugar y més variedad
y hacer eventos mas
seguidos.
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Anexo 8: Vaciado de respuestas de entrevistas con representantes de Centros
Educativos

1. ¢Cada cuanto tiempo realizan salidas escolares fuera de la institucion?
El E2 E3

Hay una calendarizacién anual, Cada 3- 4 meses. Vacaciones
donde se decide a donde. Segun
el plan de estudio.

E4 E5 E6

Cada 2 meses. Cada 4 meses. Esta programado
anualmente.

2. ¢Quién toma la decision de realizar salidas escolares?

E1l E2 E3
Comité educativo La direccion. La direccion.

E4 E5 E6
La administracion La direccion. La direccion.

3. ¢Cargo que desempeiia?

El E2 E3
Relaciones publicas y asesor de comunicaciones. | Maestra. Director.

E4 E5 E6
Maestra. Maestro. Maestro.

4. ¢Qué tipo de lugares han visitado este afio?

El E2 E3
Museos. Parque Saburo Hirao, Solo lugares culturales como: Teatro nacional
Museo del Ferrocarril. palacio museo del ferrocarril y Tin Marin.
E4 ES E6
El Jardin Botanico, Museo de Arte. Museos. Museos, parques.

Recreativas: agua fria y Entre Rios.

5. ¢Como se enter6 de la existencia del Museo del Ferrocarril?

El E2 E3
Por la cercania. Por una charla que realizaron =~ Por recomendacion de otra institucion
educativa.
E4 ES E6
Porque alguien paso y vio el rotulo Lo recomendaron Por recomendacion.
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6. ¢Qué motivo realizar su salida escolar en el Museo del Ferrocarril?

El E2 E3
Fines educativos. Por la presentacion que Por cultura popular e
hicieron los del museo en la historia, por recreacion.
clase
E4 E5 E6
Por actividad educativa Por cultura. Fines educativos.

7. ¢Cual fue la reaccion de los estudiantes en el museo?

El E2 E3
Sorprendidos. No les llamo la atencidn, les gusto solo  Les gusto, les parecid
el paseo del ferrocarril. agradable.
E4 E5 E6
Les gusto. Disfrutaron el viaje en el tren. Les agrado. Principalmente el

recorrido en el tren.

8. ¢Qué le parecié la visita al museo en cuanto a las exhibiciones, precio e
instalaciones?

El E2 E3
Le parece bien, porque El precio lo consideran alto, ya Muy bueno, agregar una
gue representa la vida del = que son instituciones publicasy @ galeria de El salvador de la
siglo XX. el costo para los estudiantes se  época que existi6 el

hace alto. ferrocarril.
E4 E5 E6

Les parece que el precio para los Le parece que Le parece, que deberian de
estudiantes es mucho porque en esta bien. crear mas salas de
comparacion a otros lugares los exhibiciones.

estudiantes pagan menos. Para los
padres esta bien

9. ¢Considera que el museo contribuye al aprendizaje de los estudiantes?

¢, Como?
El E2 E3
No solo a los Si, hay que motivarlos.  Si, por la informacién objetiva que brinda,
estudiantes. Por la  Por la historia de El por la existencia de la maquinaria y por la
historia. Salvador. calidad de informacion que transmiten los
guias,
E4 E5 E6
Si, por la transmision de Si, por la Si, de ello depende que los
conocimientos culturales. informacion que estudiantes conozcan la historia de
brindan. cémo funcionaba el ferrocarril.
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10. ¢ Cdmo califica la atencidon brindada por el personal en el museo?

E1l E2 E3
Excelente, lo hicieron = Muy buena, estuvieron pendientes desde = Excelente.
sentir bien. gue llegaron hasta que dejaron el museo.

E4 E5 E6
Muy buena. Muy buena. Muy buena.

11.¢:Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en el sitio web del museo?

El E2 E3
Fotos antiguas, historia,  La historia. Informacion, y que ilustren el museo, y hubiese
planificacién fotografias, y mostrar el area recreativa porque
son parte del complemento.
E4 E5 E6
Todo lo referente a instalaciones, y  Historia, llustraciones, historia, fotografias,

accesibilidad para reservas de las documentales. = mapas de las instalaciones.
visitas.

12. ¢ Le gustaria recibir informacion acerca de las novedades del museo? ¢, Con que
frecuencia?

E1l E2 E3

Si, semanal o mensual. Si, al mes. Actualmente le envian.
E4 E5 E6

Si. Mensual. Si, mensual. Si, semanal.

13. ¢ Repetiria la visita al museo del ferrocarril?

El E2 E3

Si. Si, Pero el costo no le parece por ser escuela publica = Si, final del afio.
E4 E5 E6

Si. Si. Si.

14.¢:Qué recomendaciones le daria al museo para que usted volviera a visitarlo
junto con sus estudiantes?

El E2 E3
Hacer Que valoraran los centros educativos que Que mantengan informados
promociones, son publicos y hacer promociones para de las promociones
vender hacerlo accesible. Y esperan més atraccion  principalmente en las
suvenir al del museo porque no a todos los ocasiones especiales asi
costo estudiantes les parece atractivo por las como fin de afio y dia del

edades que ellos tienen. nifio.
E4 E5 E6

Que brindaran mas Que crearan nuevas atracciones, Hacer promociones, a las
informacion. para ir innovando. instituciones publicas.
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Anexo 9: Vaciado de respuestas de focus group con estudiantes

1. ¢Qué opinidn tienen sobre los museos?

GRUPO A (15 a 19 afios)

E1l

E2

E3

Son lugares para conocer
sobre cultura

Espacios que existen donde
hay exposiciones

Lugares para conocer sobre
historia y a veces son
aburridos.

E4

ES

E6

En el pais hay pocos
museos que se visitan,
porque ya sabe lo que hay

Que son sitios para aprender
sobre arte y cultura.

Son una opcién para
conocer y aprender.

GRUPO B (20 a 23 afos)

E1l

E2

E3

Me gustan, son
excelentes lugares para
visitar.

Actualmente son lugares para
ver exhibiciones culturales

Son lugares donde se puede
aprender de historia y arte del
pais y del mundo

E4

ES

E6

Espacios para visitar con
amigos.

Lugares culturales y de arte

Son bonitos para conocer
sobre historia, arte o cultura de
un pais.

2. Al escuchar la existencia de un museo sobre ferrocarril, ¢Qué esperarian

encontrar?

GRUPO A (15 a 19 afos)

E1l

E2

E3

Trenes y su historia

La historia del tren en el
pais.

Piezas de trenes o como eran las
estaciones cuando funcionaba.

E4

ES

EG6

Un tren para conocer los
detalles.

Pues exposiciones sobre
los trenes del pais y su
historia

oper

Datos relevantes sobre el tren 'y
piezas o trenes para saber como

aban.

GRUPO B (20 a 23 afios)

E1l

E2

E3

Magquinarias, vagones, sobre
todo historia de los trenes en
El Salvador.

Pues los tipos de trenes que
existen de pasajeros y de
carga

Las piezas que se utilizaban
asi como fotografias de
antafio

E4

ES

E6

Esperaba encontrar los
lugares que tenian
estaciones o como era el
recorrido.

La historia del tren en el
pais, ver las vias o los trenes

Como se comenta si la
historia, fotografias, datos
interesantes y explicacion de
las piezas.
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3. ¢, Como conociod la existencia del museo?

GRUPO A (15 a 19 afnos)

El

E2

E3

Por mis padres

Por algunos comparieros del
colegio

Un reportaje en la television

E4

ES

E6

Vi unas fotografias en el
Facebook de una amiga.

En unas publicaciones de
Facebook

Por comentarios de unos
amigos que han venido.

GRUPO B (20 a 23 afios)

El

E2

E3

A través de Facebook

En la universidad escuche
comentarios sobre el museo

Por medio de unos amigos y
en Facebook

E4

ES

E6

En Facebook también en la
television y por amigos.

Por unos amigos que han
venido a realizar fotografia

Vi una publicacion en
Facebook y no crei que era
aca asi que pase por el
lugar.

4. ¢ Cuales fueron las motivaciones para visitar el museo?

GRUPO A (15 a 19 afios)

E1l

E2

E3

Conocer la historia del tren
en el pais.

La historia y para subirme al
tren

Para vivir la experiencia
de viajar en un tren

E4

ES

E6

Un paseo de fin de semana
porque no conocia el lugar

imagenes.

Conocer de primera mano las Conocer si lo que me
instalaciones, porque las vien | comentaron era verdad en

el tren.

GRUPO B (20 a 23 afios)

E1l

E2

E3

Me gustan los museos y los
trenes, y habia escuchado
buenas resefias del lugar

Por recomendaciones de
algunos conocidos

Me motivo a ver al escuchar
que se tiene un tren donde
se da un recorrido.

E4

ES

E6

Era uno de los lugares
cercanos que se puede
visitar

Poder abordar el tren y
conocer su historia

Me gusta conocer lugares
que son poco conocidos en
el pais.

5. De todo el recorrido, ¢ Qué parte recuerda y le parecié mas interesante?

GRUPO A (15 a 19 afios)

E1l

E2

E3

El recorrido en el tren

Si, el recorrido del tren

Ademas del tren me gusto
donde estan todos los trenes.
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E4

ES

E6

Me gusto la casa donde
estan unas fotografias.

Aja, el recorrido también me
parecié interesante.

Me parecio interesante las
piezas que tienen de trenes
antiguos.

GRUPO B (20 a 23 afios)

El

E2

E3

Casi todo pero me
gusté el area de los
vagones presidencial y

Recuerdo la mayoria pero lo
interesante es que hay
varias piezas en desuso

Una cosa que me pareci6 rara es
gue acd estaban dando una
pelicula de comedia y no algo

otros

sobre historia.

E4

ES

E6

El recorrido por tren

Todo es muy llamativo

Me gusto la mayoria

6. ¢ Cumplié todas sus expectativas la visita al museo y parque tematico?

GRUPO A (15 a 19 afos)

E1l

E2

E3

Yo creo que si

Si, aunque esperaba mas
algo el recorrido.

Si bastante porque se vive la
experiencia del tren.

E4 E5 E6
Si En parte si creo que es mas | Mas o0 menos, porque se
un lugar de descanso aburre uno répido.
GRUPO B (20 a 23 afos)
El E2 E3

Si, en realidad no tenia
muchas expectativas pero si
considero que para
comenzar esta bien

Correcto para comenzar esta
bueno, pueden mejorar

Si bastante, me gusto la
limpieza que hay en todas
partes.

E4

ES

E6

Si las cumplié bastante

Si, hubiese sido mejor tener
la idea como era una
estacion de tren verdadera

Si, porque dejan que uno
pueda ir a su ritmo el
recorrido.

7. ¢ En cudles redes sociales, le gustaria que el museo tenga presencia? ¢ Por qué?

GRUPO A (15 a 19 afios)

E1l

E2

E3

Creo que en Facebook,
porgue ahi se puede
conocer de muchos lugares

En las que uso como
Facebook, Instagram.

Si esas son las mas
comunes para conocer que
hacen aca en el museo.

E4

ES

E6

Ya poseen Facebook, solo
deben poner mas fotos

Si el Facebook, no sabia que
tenia en Instagram

En Facebook, en Twitter o
Instagram que usamos todos
los dias.
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GRUPO B (20 a 23 afos)

El

E2

E3

Facebook, es mas accesible
a todos e Instagram, el lugar
es magnifico para tomar
fotografias artisticas y creo
gue a la gente le gustaria
verlas

Sl en Instagram pueden
publicar fotos muy bonitas y
la gente venga mas.

Creo que con Facebook es
suficiente para conocer las
novedades que tengan aca.

E4

ES

E6

Facebook, ya tienen, creo
gue es la mas usada por
todos

Tal vez un canal de
YouTube sobre las
exhibiciones o la historia que
tienen aca en el museo

Facebook, Twitter o
Instagram para ver las cosas
nuevas que tenga.

8. Muchas instituciones poseen una aplicacion movil, ¢ Estaria dispuesto a obtener

una sobre el museo?

GRUPO A (15 a 19 afios)
El E2 E3
No Tal vez Depende de lo que se vaya a obtener
E4 ES E6
Si Si Si. Si tuvieran juegos seria mejor
GRUPO B (20 a 23 afios)
El E2 E3
Si (duda) No No
E4 E5 E6

Depende que ofrezca de
nuevo

No, creo que es mejor venir
al museo

Si es mejor vivir la
experiencia, asi que no

9. ¢ Qué tipo de informacion le interesaria encontrar en el sitio web del museo? ¢ Por

qué?

GRUPO A (15 a 19 afos)

E1l

E2

E3

Sobre la historia del tren

Informacion sobre el tren,
porgue se amplia

Fotografias y sobre datos
Curiosos

E4

ES

E6

Tal vez algo sobre las
actividades que hacen

Datos historicos que no
estan en el museo

La historia del ferrocarril

GRUPO B (20 a 23 afios)

E1l

E2

E3

Un recorrido virtual seria
interesante o informacion
sobre cada tren.

Informacion sobre la historia
del tren y fotografias.

Lo del recorrido virtual
también apoyo 0 un mapa
para conocer historia.
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E4

ES

E6

Informacion sobre precios y
las indicaciones para el lugar

Pueden poner que es un
lugar de historia y de
relajacion.

Informacion historica y
cultural de aca o de donde
iba el tren

10. ¢ Recomendaria la visita al museo? ¢ A quiénes? ¢ Volveria a visitarlo?

GRUPO A (15 a 19 afios)

E1l

E2

E3

Si a mis amigos,
posiblemente

Visitarlo talvez no, si lo
recomendaria a todos

A mis primitos para que
conozcan el tren

E4

ES

E6

Si volveria a subir al tren con
mis amigos.

Si lo recomendaria para
venir con la familia

Si vendria otra vez que
hayan cosas nuevas.

GRUPO B (20 a 23 afos)

El

E2

E3

Si recomiendo la visita, a
toda la poblacion y si
volveria a visitarlo

Si diria que vengan pero
deben poner mas cosas para
venir

Sinceramente no vendria,
pero si lo recomiendo que
vengan.

E4

ES

E6

Venir otra vez lo pensaria
porque ya lo conozco

Si lo recomendare a mas
comparfieros de la
universidad

Si también lo pensaria si
vendria otra vez pero es
bueno que lo visiten.

11. Para su punto de vista, ¢qué recomendaciones o cambios se deben realizar

para mejorar la experiencia del museo y parque tematico?

GRUPO A (15 a 19 afos)

E1l

E2

E3

Ampliar el recorrido del tren
y pintarlo o ponerle luz

Colocar mas lugares para
sentarse en las areas de la
cancha

Traer actividades porque es
bonito el lugar

E4

ES

E6

Si ampliar el recorrido y
mejorar las exposiciones con
informacion de los trenes

Podrian poner internet
(risas) no mentira, pero si
concuerdo con ampliar el
recorrido

Si poner mas ventas de
variedad de comida.
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GRUPO B (20 a 23 afnos)

El

E2

E3

Considero que deberia
haber més guias, y méas
sefalizacién de seguridad,
toda el area de comidas
deberia renovarse y estar
mas acorde al lugar, y el
recorrido en el tren deberia
ser mas explicativo y al
menos ordenar un poco los
alrededores

Que se den instrucciones de
como hacer mejor el
recorrido, dejar subirse a los
trenes en exhibicion.

Poner mas personal que
guia en las &reas porque hay
unas partes que estan ahi
sin conocer si tiene historia.

E4

ES

E6

Mejorar el recorrido para
salir fuera del local, seria
bueno saber qué pelicula
ponen para ir a la hora.

Seria bueno que hubiera un
lugar para comprar
recuerdos porque no hay
algo parecido, lo del
recorrido también porque es
muy caro para lo corto que
hace.

Si hacer més adecuada los
chalets, aunque si es bonito
donde estd, para que estén
ventas ambulantes y podrian
dar oportunidad de ir donde
va el que maneja el tren.
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Anexo 10: Guia de preguntas para entrevista con comercializacion de FENADESAL

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR s
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS @
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL QS

Guia de preguntas para entrevista con Coordinador de Comercializacion de

FENADESAL sobre medios digitales en el Museo del Ferrocarril y Parque Tematico

de El Salvador.

Cad. 04

Objetivo: Investigar la utilizacion de medios digitales en el Museo del Ferrocarril.

8.
9.

1. ¢Qué medios digitales utiliza actualmente el museo?
2. ¢Por qué, la seleccion de estos medios digitales?

3.
4

. ¢ Se realiza diagnéstico digital de seguimiento? ¢, Cuales herramientas

¢, Posee experiencia el personal que maneja los medios digitales?

utilizan? ¢ Son pagadas?

¢ Existe algun plan para la utilizacion de los medios digitales que se esté
implementando?

¢,Con qué frecuencia se realizan campanas digitales?

¢, Qué resultados se han obtenido actualmente de la gestion realizada en
medios digitales?

¢, Poseen presupuesto para la ejecucion de camparfias de marketing digital?

¢ A cuanto asciende el presupuesto por campafa?

10. ¢ Cuéles son los dias y horas de mayor trafico?

11.;Se cuenta con una base de datos de clientes frecuentes?

12.¢:Se ha considerado el lanzamiento de una aplicacion mévil (APP)?
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Anexo 11: Vaciado de entrevista con coordinador de comercializacion de
FENADESAL

1. ¢Qué medios digitales utiliza actualmente el museo?
Los medios digitales que actualmente utiliza el Museo del Ferrocarril, son solo en

Facebook y poco en Instagram

2. ¢Por qué, la seleccion de estos medios digitales?
Estas redes sociales que consideraron los encargados de comunicacion de
FENADESAL y CEPA por criterios propios, que son las méas populares, estas dos

redes sociales son las Unicas que poseen como cuentas oficiales

3. ¢Posee experiencia el personal que maneja los medios digitales?
Nosotros tenemos un disefiador grafico dentro de la institucion y el ayuda a montar
todo el material grafico y nosotros desde aca les brindamos el contenido, pre

aprobado

4. ¢Se realiza diagnéstico digital de seguimiento? ¢Cudales herramientas
utilizan? ¢Son pagadas?
Sinceramente no se toman decisiones basadas en las métricas de las redes

sociales.

5. ¢Existe algun plan para la utilizacion de los medios digitales que se esté
implementando?

La unidad de comunicaciones son los que manejan las redes sociales de la

institucion. Esperamos que un dia nosotros manejemos todas las redes sociales y la

pagina web. Cuando se llegue a implementar ellos harian el manejo al principio, y

solicitar para que se traslade todo el paquete completo

6. ¢Con gué frecuencia se realizan campafas digitales?
Bueno ni siquiera hemos logrado las pautas en Facebook, porque lo debemos

hacer por medio de una empresa de publicidad.
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7. ¢Qué resultados se han obtenido actualmente de la gestion realizada en
medios digitales?
Ahorita lo que queremos es que se vaya desarrollando, 0 sea, que se vaya dando a
conocer el tema del museo, nosotros no tomamos realmente decisiones
basandonos en las métricas, como ademas este afio es de prueba, nosotros ahorita
todos los eventos que vamos sacando vamos viendo como reaccionan los publicos
y como les decia que no es lo mismo la poca gente que ahorita nos esta siguiendo
en las redes sociales al monton de gente que viene aqui mensualmente, ya que el
mes pasado cerramos con 8,000 personas, porgue ya este mes esta mas tranquilo,
bueno nos ayudé la semana agostina solo ahi fueron 3,800 personas pero ya
digamos después esta vacio, solo grupitos y como el periodo de examenes, 0 como

clausura.

8. ¢Poseen presupuesto para la ejecucion de campafas de marketing
digital?

Bueno para campanias digitales no hay.

9. ¢A cuanto asciende el presupuesto por campafa?
Ahorita hay una empresa de publicidad que maneja la informacion de la institucion

como CEPA, pero ya como Museo no hay un presupuesto para medios digitales.

10.¢Cuales son los dias y horas de mayor trafico?
Los datos se los podria proporcionar después cuando me comunique con los

encargados de comunicaciones de CEPA

11.;Se cuenta con una base de datos de clientes frecuentes?

Si, solamente tenemos como un banco de informacion y de contactos de la gente
gue llama y nos solicita una visita guiada, pero no tenemos un registro de los
visitantes que vienen fin de semana mas que todo, de eso no hay. En la caja
registradora solamente podemos observar, bueno también tienen un cuaderno

llevan todo rustico la cantidad de hombres y mujeres, nifios menores de 8 afos y
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adulto mayor, es a lo maximo que llegamos, porque no hay una herramienta que se
haga mas facil y ademas es muy dificil que el cobrador sea quien esté llevando el
control y se puede equivocar en contar el dinero, y aun con la caja registradora si
hay faltante en el corte él nos tiene que poner y no se concentra en llevar mayores
estadisticas, lo hemos pensado pero ya significa poner a alguien que este como

control.

12.¢:Se ha considerado el lanzamiento de una aplicacion movil (APP)?

No lo habiamos planteado, pero estaria interesante, bueno habria que ver que
alcance va a tener, con eso se puede hacer mil cosas, tan solo te dan la
informacion, hasta reservar ya, ver la disponibilidad. Una informacion que a nosotros
nos cuenta pedir es la cantidad de personas que vienen a la visita, porque como hay
como dos publicos grandes y los mas importantes es la visita guiada, ahi
requerimos una informacién que nos sirve para nosotros planificar como se les va a
dar el recorrido, por un lado y por otro, esta la gente que viene como particular que
es importante, pero es mas dificil. Hablamos del alcance que puede llegar a tener
una aplicacién entonces nosotros ahi hasta podemos pedir que ellos mismos
ingresen la informaciéon que necesitamos la persona de contacto, el horario en que
van a venir, en qué medio de transporte vienen, cuantos nifios vienen, de qué edad
son, cuanto tiempo quieren estar en el museo en general, todo eso nosotros nos
ayudaria para planificarlo. Sl la aplicacion llegare a tener eso a nosotros nos facilita
mucho y otro tema que se nos dio ultimamente es la confirmacion de la visita,
porque nosotros recibimos muchas visitas y llamados, porque habia gente que
gquiera venir una semana, pero no se puede ni esa, ni la otra, sino que hasta la
tercera, entonces la gente dice agéndeme, pero en ese plazo de 2 a 3 semanas, a
veces 0 se nos escapd confirmar o a veces la misma gente nos dijo que si pero
llega el dia y no vienen, entonces hasta eso podemos aprovechar en un aplicacion,
gue nos pueda dar todas esas herramientas, que ayuda para nosotros. El gerente
general en su momento nos dijo que ustedes con reserven la visita de una vez ya
enganchen con la reserva y que deposite para reservar, pero por diferentes factores

es un poco complejo, pero seria lo ideal.
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Anexo 12: Propuesta de publicaciones en Facebook.

2017

: de ataque muchos

mlnaroncon dcscnlacc
Fatal;

)

Propuesta de publicacion, para enero de 2017.
Elaboracion propia.

l;vmaﬁ?v?ﬂ’mm
Propuesta de publlcacmn para febrero de 2017
Elaboracion propia.
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135 ANOS

El 28 de marzo de 1882
desembarcaronenel
antiguo Puerto de

Acajutla, las primeras
locomotoras que dieron
inicio al novedoso
transporte del siglo XIX

[RECORDAR ES VIAJAR]

Propuesta de publicacion, para el 28 de marzo de 2017, conmemorando 135 afios de la llegado de
las primeras locomotoras al pais.
Elaboracion propia.

e Banda militar e Payasos

e Pintacaritas e Concurso de

e Cine tematico alfombras y mas..
4. \ m%&?&%& 5;“;?&553'; Ablerfo toda la semana

Direccién: Teléfono:
Final Avenida Peralta #903, (503) 2269-4100
San Salvador

Propuesta de publicacion, para abril de 2017.
Elaboracion propia.
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2018

Ferrocarril: un medio alternativo

Un tren de pasajeros equivale
a 8 buses o 480 vehiculos

Propuesta de publicacion, para enero de 2017.
Elaboracion propia.

Sentimientos...

..para SIEMPRE

Propuesta de publicacion, para febrero de 2017.
Elaboracion propia.
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Anexo 13: Lista de centros educativos.

Centro Educativo

Director(a)

Asociacion Centro Cultural Salvadorefio Americano

Maria Rodriguez De Avilés

Berry College School Of Business

Ruth Amanda Barrera

Centro de Estudios La Salle

Maria Elena Escobar

Centro Educativo Denver

Mario Antonio Aguilar Guzman

Centro Educativo Joya de Cerén

Aura Nidia Salazar De Molina

Colegio Bautista Emmanuel

Jorge Garcia Rivas

Colegio ABC

Idalia Cristina Trejo

Colegio Adventista de San Salvador

Eliseo Martinez

Colegio Agustina Charvin

Ana Ruth Sanchez de Pefa

Colegio Angel Maria Pedroza

Cintya Martinez Alberto

Colegio Anglo Americano

Alberto Pocasangre

Colegio Bautista

Lilian Guatemala Garcia

Colegio Bilingiie Euroamericano 2000

Leyla Maria Cuesta Trejo

Colegio Bilingiie Francés

Marta Morena Rodas

Colegio CEFAS

Maria Alicia Karraa De Rivas

Colegio Centroamérica

Maria Elena Zander Contreras

Colegio Corazon de Maria

Maria Teresa Garcia

Colegio Cristiano El Salvador

Maria del Carmen Garcia

Colegio Cristiano Josué

Héctor Alonso Bojérquez

Colegio Cristiano Salvadorefio En Hacore

Maria Ester Orellana Bonilla

Colegio Cristobal Colon

José Rodolfo Dominguez

Colegio Cultural Italiano

Bertila Dinora Ibarra Ayala

Colegio David Livingstone

Maria Alejandra Labbe Vicario

Colegio Divino Salvador

Juventino Leiva Urbina

Colegio El Espiritu Santo

Antolina Cerdn Ceron

Colegio Escaldn

Hilda Gonzalez de Figueroa

Colegio Eucaristico

Enriqueta Lemus Aguilar

Colegio Externado De San José

Gerardo Guevara Torres

Colegio Garcia Flamenco

Rutilio Iraheta Quijano

Colegio Girasoles

Ana Lucia Lopez De Padilla

Colegio Guadalupano

Guadalupe Maffuz Castafieda

Colegio Highland

Marta Luisa Molina

Colegio Internacional De San Salvador

Chester Stanley Stemp

Colegio La Asuncion

Rosana Martina Avalos de Eduardo

Colegio La Ceiba

Leiva America Zelayandia Gaitan

Colegio La Sagrada Familia

Marta Margarita Alvarado Torres

Colegio Luterano Salvadorefio

Mena Rivera

Colegio Luz de Israel

Marta Patricia Lépez Bertrand

Colegio Maria Auxiliadora

Maria Esperanza Portillo
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Colegio Maria Inmaculada

Manuel Burgos

Colegio Maya

Gracia Maria Villacorta

Colegio Militar General Tomas Regalado

Luis Alfredo Lépez Campos

Colegio Miralvalle

Ivlia Guadalupe Viana

Colegio Montessori

Ana Vilma Diaz De Huezo

Colegio Montessoriano

Maria Del Socorro Cortez

Colegio Sagrado Corazon

Nydia Eugenia Ramos

Colegio Salvadorefio Espafiol

Elba Yolanda Martin Hernandez

Colegio Salvadorefio Ingles

Concepcion Paz Azucena

Colegio San Carlos

Ana Miriam Prieto De Joya

Colegio San Pablo

Mateo Antonio Quijano Rivas

Colegio Simdn Bolivar

Dora Alicia Valdez De Serrano

Colegio Spencer

Ofelia Regalado De Valle

Colegio Suizo Salvadorefio

Elvira Romero Velasquez

Colegio Theodor Herzl

John Rosemberg Ramirez

Colegio Tierras De Las Maravillas

Rocié Nataly Cerén Cuellar

Colegio Unién Americana

Evelyn Yaneth Velasco Guardado

Complejo Educativo Catdlico San Francisco

Yessenia Mazariego de Martinez

Escuela Americana

Maria Cristina Lima Mena

Escuela Bilinglie Maquilishuat

Armando Antonio Alas Lopez

Escuela Cristiana Americana

Edargado Arturo Cabrera

Escuela Panamericana

Claudia Marina Borias De Pardo

Escuela Salesiana Domingo Savio

Alba Luz Mendoza Reyes

Instituto Carmelitano

Grande Cardona

Instituto Cultural Oxford

Roberto Américo Alvarado

Instituto Emiliani

Israel Martinez Valencia

Instituto Hermanas Somascas

Aracely Josefina Cunza Parada

Instituto Politécnico Nazareth

Cecilia Leonor Diaz De Flores

Instituto Técnico De Ex Alumnos Salesianos

William Vladimir Lemus Aldana

Instituto Técnico Ricaldone

Karina Hernandez De Hernandez

Liceo Cristiano Reverendo Juan Bueno Central

Vilma Noemy Vésquez De Huezo

Liceo Cristiano Reverendo Juan Bueno Campestre

Haydee Elizabeth Diaz De Garcia

Liceo Cristiano Reverendo Juan Bueno San Benito

Guillermo Antonio Izaguirre Ayala

Liceo Evangélico de San Salvador

Daniel Neftali Pavén Ramirez

Liceo Getsemani

Dina Judit Lara De Garcia

Liceo Konrad Adenauer

Yolanda Hernandez de Villacorta

Liceo Luxemburgo

Juana Belinda Barrientos

Liceo Profesor Ladislao Leiva

Marta Luz Martinez De Medrano

Liceo Salvadorefio

Ana Cecilia de Ruano

Liceo San Benito

Ada Marina Pineda De Castillo

Queen's School Of Business S.A. De C.V.

Joaquin Gerardo Cruz Guzman
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Anexo 14: Propuesta de afiche para las visitas a los Centros Educativos.

DESCRUBRE Y VIVE
LA EXPERIENCIA
FERROCARRILERA

® MUSEO DEL FERROCARRIL
‘"l' | Y PARQUE TEMATICO DE EL SALVADOR 0 &)

Final avenida Peralta #903, San Salvador Tel. (503) 2259-4100

Figura: Propuesta de afiche.

Elaboracion propia con fotografia e informacion obtenido del perfil de Facebook del Museo del
Ferrocarril.
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