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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal analizar la situacion
de las estrategias de promocién del conjunto monumental San Francisco de Lima,
segun la perspectiva del visitante nacional, Lima — 2018. El tipo de investigacion
fue transversal, con un nivel de investigacion descriptivo y de disefio no
experimental. En la cual se tuvo como poblacion a 247050 visitantes nacionales
gue llegaron al museo en el 2017, de la cual se obtuvo como muestra a un total
de 384 visitantes nacionales; los cuales fueron encuestados por medio de un

cuestionario que contd con un total de 16 items con una escala de 5 categorias.

Se llego a la conclusién de que las estrategias de promocion aplicadas en
el conjunto monumental San francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante
nacional no estan siendo gestionadas de una manera adecuada, ya que presenta
falencias en la promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo; para
lo cual se recomienda darle mas énfasis a estas estrategias y que el conjunto
monumental pueda trabajar en mejorarlas implementando un plan de estratégico

gue ayude a cambiar esta situacion.

Palabras Claves: promocion, conjunto monumental, perspectiva, marketing.
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ABSTRACT

The main objective of this research was the situation of the promotion
strategies of the San Francisco de Lima monumental complex, according to the
perspective of the national visitor, Lima - 2018. The type of research was
transversal, with a level of descriptive research and design not experimental In the
year 2017, a sample of a total of 384 national visitors was obtained; Which were
surveyed by means of a questionnaire that included a total of 16 articles with an
escalation of 5 categories.

It was concluded that the promotion strategies applied in the San Francisco
de Lima monumental complex, according to the perspective of the national visitor,
are not being managed in an adequate manner, since it presents shortcomings in
sales promotion, public relations and marketing. direct; for which it is
recommended to give more emphasis to these strategies and that the monumental
group can work on improving them by implementing a strategic plan that helps to

change this situation.

Keywords: promotion, monumental set, perspective, marketing.
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.  INTRODUCCION



1.1. Realidad Probleméatica

Hoy en dia la promocion es aplicada no solo por empresas que venden
algun producto, si no también se aplica en empresas dedicadas a la venta de
algun servicio, que en el sector turistico pueden ser hoteles, agencias de viajes,
museos, entre otros. Tomando en cuenta el campo internacional, Espacio Visual
Europa (EVE) Museo + Innovacion (2014), menciona que hoy en dia los museos
de Europa llevan una gran ventaja en cuanto a la generacion de mensaje de alto
impacto que logran llegar de manera contundente al publico, considerando
importante hacerlo de manera adecuada y no hostigar solo con mensajes. Es
gracias a la promocion, que ellos pueden obtener mayores ingresos, y no solo
depender del estado o alguna otra institucion que le brinde fondos, como es el

caso de muchos museos en Per0.

El Conjunto Monumental San Francisco de Lima, ubicado entre los jirones
Ancash y Lampa, es un museo gue posee una gran riqueza histdrica, como se
menciona en un articulo de Radio Programas del Peru (RPP), lo que suele llamar
mas la atencion de los visitantes son las catacumbas, en las que descansan los
restos de la orden franciscana, entre otras érdenes religiosas, y la biblioteca por la

cantidad y antigtiedad de los libros que posee (RPP, 2012).

En el caso del marketing, se sabe que cuentan con un area de promocién
turistica y que la promocioén realizada es tradicional, pues esta se da a través de
volantes, ademas de aparecer en guias turisticas y en algun reportaje, por lo cual
es conocido y visitado mayormente por turistas internacionales, pero en menor

proporcion por los nacionales.

En el aspecto de los visitantes nacionales, de acuerdo a la informacién
recabada sobre los ingresos mensuales, podemos identificar que la visita del
turista nacional es menor en cantidad a comparacién del visitante extranjero, esto
quiere decir que hay desconocimiento por parte de los visitantes locales, ademas
de ello tener en cuenta que a esa cantidad de visitantes nacionales se le tiene que
sumar la visitas de universitarios, estudiantes de nivel primario, y secundaria. Es
importante indicar que si se quiere llegar a manejar el mercado extranjero,

primero se debe tener ganado el mercado nacional, ya que esto generara que los
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turistas quieran conocer lo nuestro, por ello se tiene que gestionar de una manera
adecuada los diversos canales de las estrategias de la promocion, para obtener

resultados fructiferos.

También debemos mencionar, que este museo realiza diferentes talleres,
los cuales son promocionados de manera tradicional, y por alguna razén no estan
dando los resultados que ellos esperan, por lo que se ha llegado a pensar que la
causa es el mal manejo de las tacticas de promocion orientadas tanto a los
visitantes como al publico en general, tomando en cuenta sus elementos como la
publicidad, las ventas personales, las relaciones publicas, la promocion de ventas

y el marketing directo.

Segun lo antes mencionado, si hablamos de la publicidad de los talleres,
esta se lleva a cabo por medio de un panel y volantes informativos que son
colocados dentro y alrededores del conjunto monumental, por lo cual solo las
personas que llegan a visitarlo, se enteran de los talleres, y si bien este museo
posee redes sociales como facebook y pagina web, se ha podido apreciar que
estas no son usadas al momento de publicitar dichos talleres, lo que influye
también en la poca acogida.

Si nos referimos a promociones de ventas del conjunto monumental, se
conoce que no se tiene claras las promociones al consumidor, las cuales sirven
para generar mayor interés hacia los talleres brindados, de manera que se pueda
lograr que mayores personas quieran adquirir el ingreso a los talleres.

En cuanto a las relaciones publicas se sabe que el conjunto monumental, si
bien ha tenido apariciones en medios de comunicacion como RPP noticias u otros
medios, se sabe que no se llevé a cabo la publicaciéon de sus talleres en ninguin

medio.

Ademas de ello si mencionamos al Marketing Directo, en este hallamos que
el marketing online, si bien estd basado en el uso de redes sociales, y sabiendo
gue el conjunto monumental las posee, hace falta un adecuado manejo de ellas,
ya que se necesita colocar mayor informacion acerca de los cambios que surgen

en él, y los talleres o eventos que se realicen.
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1.2. Trabajos Previos

Para la realizacidon de la presente investigacion se creyd conveniente
trabajar con los siguientes antecedentes tanto internacionales como nacionales, y
locales los cuales permitiran la veracidad del trabajo y la presencia de esta

problematica en diversos lugares del mundo.
Nivel Internacional:

Valladares (2015), Guayaquil-Ecuador, en su tesis llamada “Analisis en
las redes sociales como herramienta para la promocion de empresas turisticas”, la
metodologia utilizada fue descriptiva, las técnicas aplicadas fueron la recoleccion
de datos, encuesta y observacion, su objetivo fue determinar como se esta

gestionando las redes sociales en las empresas turisticas.

Se concluy6 que el 99% de las personas tienen conocimiento sobre qué son las redes
sociales, el resultado confirmd que hoy por hoy estas son un boom tecnolégico y
parte elemental. El 96% de las personas encuestadas creen que es significativo el
uso de las redes sociales en cuanto a promocion turistica refiere y segun Sofia
Bolafio quien es directora general de Ximah, el contenido fotografico debe ser
extenso y diverso para poder ser virilizado en redes. Asi también, se tiene que aclarar
desde un inicio el porqué de la campafia publicitaria, ya que existen empresas que

creen que el estar presente en redes obligadamente genera una venta (p.115).

En dicha investigacion, se identific6 que hoy en dia las redes sociales
son parte fundamental de la vida de las personas y que son una importante
herramienta para la promocion, las cuales si se saben manejar de la manera

adecuada pueden traer muchos beneficios para la empresa.

Pinto (2016), La paz- Bolivia, en su tesis llamada “Analisis de las
estrategias de promocion turistica del museo nacional de etnografia (MUSEF) de
la ciudad de la paz’, la metodologia que se aplic6 a esta investigacion fue
descriptiva, explicativa, se adapté técnicas de observacion de campo, las
encuestas, entrevistas, cuyo objetivo fue estudiar las estrategias de promocion
turistica con los que cuenta el museo nacional de etnografia (MUSEF), ello para

saber la influencia que tienen en captar la demanda de visitantes.
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Se lleg6 a la conclusion que las personas asistentes con mas prioridad en el MUSEF
la Paz eran los estudiantes de niveles primarios, secundarios, los cuales son un
segmento de vital importancia para el museo. Por lo cual un 58% de los encuestados
fueron estudiantes, dicho resultado muestra una gran acogida y participacion de
visitantes joévenes. La promocién turistica que realizd, hasta ahora ha logrado poco
alcance y repercusion, del mismo modo no se hizo una adecuada organizacién de
estrategias para lograr impulsar las promociones vinculadas con el turismo en el

museo (p.200).

En dicha investigacién se analizé cuan efectivas fueron las estrategias
de promocion empleadas por el Museo Nacional de Etnografia y Folklore (MUEF),
orientadas al visitante nacional, en la cual se identific6 que la promocién realizada
fue de poco alcance, ya que no se tuvo una adecuada planificacién de esta y por

ello se contribuyd a su mejora.

Coloma (2014), La Libertad-Ecuador, en su tesis titulada como “Plan de
marketing para el museo de la unidad educativa Rubira del Cantén Salinas,
provincia de Santa Elena afo 2014”, la metodologia que se aplicé fue deductiva,
exploratoria, descriptiva; las técnicas que se aplicé fueron la entrevista y la
encuesta. Su objetivo fue incrementar la demanda de visitantes al museo de la
unidad educativa Rubira mediante la aplicacion de estrategias de promocioén, que

faciliten su posicionamiento en la poblacién del Cantén Salinas.

Se concluyé que el museo Rubira no posee competencia directa, debido a las
caracteristicas del gran nimero de piezas arqueoldgicas y las taxidermias, se llegé a
conocer que debido a la falta de estrategias de promocién y difusion se provoca el
poco conocimiento de los servicios que se ofertan en el museo Rubira, también se
llegd a identificar que cuenta con una baja participacién de mercados en relacion a
los diferentes museos existentes en la localidad, debido a la falta de un plan de
marketing bien definido.(p.113).

Por dltimo, De Abreu (2009), Caracas — Venezuela, en su tesis llamada
“Propuesta de una Estrategia Comunicacional para el Museo Antropoldgico de
Quibor”, cuya metodologia aplicada fue exploratoria, de naturaleza empirica y no
experimental, tuvo como objetivo disefiar una estrategia comunicacional para

divulgar la labor del Museo Antropoldgico de Quibor.
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Concluyendo en que el mayor error de los museos es no tener una
estrategia de comunicacion y mercadeo adecuado, por lo cual el museo realizo
esfuerzos en la creacién de un departamento de comunicaciones, para poder

planificar y organizar las estrategias comunicacionales que llevo a cabo.
Nivel Nacional:

Benavides y Traverso (2016), Chiclayo-Perd, en su tesis llamada
“Estrategias del marketing para el incremento de la demanda turistica en el
Complejo arqueoldgico Ventarron del distrito de Pomalca — Chiclayo”, la
metodologia que se aplico fue descriptivo, proyectivo, no experimental, las
técnicas utilizadas fueron la observacion directa, entrevista, y encuesta, su
objetivo fue formular estrategias de marketing para maximizar el numero de la

demanda turistica en el complejo arqueoldgico Ventarrén del distrito de Pomalca.

Se concluyd en la elaboracién de una propuesta en base a estrategias de marketing
para maximizar el nimero de la demanda turistica para el complejo arqueoldgico; las
principales estrategias de marketing estuvieron en funcién del recurso humano,
participacion de actores publicos, privados y comunidad local innovacién de productos
turisticos, establecimiento de precio, identidad cultural, institucionalizaciéon del

recurso, motivacion al turista y difusion del recurso turistico (p.131).

Carrion (2015), Andahuaylas — Peru, en su tesis titulada “Redes
sociales y la promocion de Hoteles en el distrito de Andahuaylas 2015”, la
metodologia aplicada fue de enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva, no
experimental, transversal, y la técnica utilizada fue la encuesta. Tuvo como
objetivo determinar la relacion existente entre el uso de las redes sociales y la

promocion de hoteles en el Distrito de Andahuaylas.

Se concluyo que luego de someter al coeficiente Spearman, existe una
relacion positiva entre las redes sociales y la promocién, por lo cual si los hoteles
hacen un adecuado uso de las redes sociales para promocionarse, generarian

mMAs ingresos, pues con ello captarian mas clientes (p. 68).
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Nivel Local:

Gutierrez, Humani y Moreno (2017), Lima-Perd, en su tesis llamada
“‘Anadlisis del marketing experiencial aplicado en una organizacién del sector
cultural: estudio el caso del museo del BCR del Peru”, La metodologia utilizada
fue tipo descriptivo, exploratorio, correlativa; las técnicas que se aplicaron fueron
la entrevista, la observacion y el cuestionario; cuyo objetivo fue comprender como
el enfoque de marketing experiencial se incorpora en la estrategia de marketing

del Museo.

Finalmente se concluyd que el Museo BCR incluye algo mas que momentos gratos
durante su visita, con ello nos referimos a la vivencia de experiencias Unicas, ello a
partir del enfoque del marketing experiencial dentro de su estrategia. Lo cual logra ser
evidenciado en el disefio de sus actividades, en las cuales estan presentes elementos
que generen diferentes sensaciones, como sentimientos, etc. En la estrategia de
marketing del museo se identific6 que, una de las principales experiencias son
sensaciones, de las cuales las que se han desarrollado en su mayor magnitud son el

tacto y la vista (p.113).

Anaya (2017), Lima — Peru, en su tesis titulada “Promocién Turistica
del Museo de Sitio Presbitero Maestro del distrito del Cercado de Lima, desde la
perspectiva del visitante 20177, cuya metodologia aplicada fue descriptiva, no
experimental, y cuya técnica utilizada fue la encuesta con una escala Likert, tuvo
como objetivo determinar la promocién turistica del Museo de Sitio Presbitero

Maestro en el Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante.

Se determind que la promocion turistica en el museo es negativa ya que un 79% de
los visitantes apreciaron que hay desinformacién, lo cual genera que este lugar pierda
valor histérico por la falta de concientizacion de las personas, falta de apoyo por la
beneficencia de Lima y la municipalidad. Es por eso que a través de las encuestas
realizadas se estimd importante el criterio de los visitantes y se estudié el punto de
vista de cada uno de ellos, de esta manera se identificé que el Museo posee cierta
desinformacidn y poca difusion acerca de las novedades, actividades, y eventos que
se realizan. Por lo cual se buscd identificar las falencias de la promocidn turistica en
el museo en cuanto a su publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y

marketing directo (p. 59).
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Aspiros (2016), Lima Peru, en su tesis titulada “Desarrollo de la
Promocién Turistica del Cerro San Cristobal desde la perspectiva de los Turistas
Nacionales en el Distrito del Rimac, 2016”, cuya metodologia fue no experimental,
descriptivo, transversal y cuya técnica aplicada fue la encuesta. Tuvo como
objetivo describir la forma en la que se realiza la promocién turistica del Cerro San

Cristobal desde la perspectiva de los turistas nacionales en el distrito del Rimac.

Se llegd a la conclusion que los 384 encuestados indicaron en su mayoria que la
promocion en dicho lugar no es la correcta, ya que arroja un porcentaje de 94.5% el
cual fue regular, y teniendo como una diferencia de 5.5% como bueno; lo cual dejo
ver que no se lleva a cabo una promocion de manera adecuada y constante para este
lugar, ademas falta mayor desarrollo como: poner tours en agencias del centro
Historico de Lima, en Miraflores, entre otros lugares e impulsar la visita de colegios y

otros centros de estudios (p. 39).

Gonzales (2017), Lima — Peru, en su tesis titulada “Desarrollo de las
Estrategias de Promocion en Thunderbird Fiesta Hotel & Casino, distrito de
Miraflores en el afio 2017”, la metodologia aplicada fue no experimental de corte
transversal, en la cual se utilizo la técnica de la encuesta. Su objetivo fue describir
el desarrollo de las estrategias de promocion en Thunderbird Fiesta Hotel &
casino en el distrito de Miraflores. Llegando a la conclusion de que las estrategias
de promocion son buenas ya que estan en constante desarrollo, y el 77% de la

muestra asi lo sefialo.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema

1.3.1. Marketing

Para poder tener un concepto claro del marketing tomaremos en
cuenta a Armstrong y Kotler (2013), quienes sefialan al respecto, que el marketing
es un proceso beneficioso mediante el cual a través de la creacion e intercambio
de valor a sus clientes, tanto ellos como las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean, de manera que logran establecer fuertes lazos o relaciones

con sus clientes (p.5)

Como bien lo dicen los autores el marketing es un proceso importante
para las empresas, ya que lo que buscan es formar fuertes relaciones con sus

clientes y de esta manera poder crear valor a cada uno de ellos.
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Del mismo modo Stanton, Etzel y Walker (2007) sostienen que el

Marketing es:

Necesario y vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se refleja en un
planteamiento fundamental de los negocios otorgandole al cliente la maxima
prioridad. Esto, que se conoce como concepto de marketing, hace hincapié en la
orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para

alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacién (p.9)

Por otro lado Arellano (2010) menciona que “tiene dos grandes
orientaciones. La primera concierne al marketing como filosofia de empresa, y la

segunda, como funcién empresarial (p.7)”

A la vez Arellano también busca explicar que para el marketing lo
importante es el consumidor, ya que es considerado un elemento externo e
incontrolable para la empresa y es el quien asegurara el éxito de la empresa tanto

a mediano o a largo plazo (p.7).

Del mismo modo Alvarado (2013), sefiala que el marketing es
importante pues permite transmitir un mensaje al publico, vender una idea que
gueremos sea recordado o quiza vender un concepto; [...] por lo cual es utilizada

hoy en dia por politicos, artistas y hasta deportistas. (p. 22-23).

Por ultimo, Bonta (2012) sefiala que el marketing es un conjunto de
herramientas, las cuales sirven para dar valor a la marca en términos notorios
para el consumidor, intentando asi que esté dispuesto a adquirirlo y pagar un alto
precio por la marca que él ha escogido entre todas las que se encuentran en el
mercado (p.19).

1.3.2. Marketing de Servicios

La importancia del marketing de servicios radica como |lo mencionan
Armstrong y Kotler (2008):

En que los servicios son una industria que continua creciendo, ya que entre los afios
2002 y 2012, se estim6 que el 96% de los empleos fueron generados por esta
industria, ademas de haber tenido un crecimiento acelerado en la economia mundial,
representando un 20% del comercio internacional y un 72.5% del producto bruto
interno de los Estados Unidos. (p.223).
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Tomando en cuent lo antes mencionado por los autores, es importante
estudiar el marketing de servicios y tenerlo claro, ya que actualmente el servicio
esta en todos lados, pero sobre todo en la actividad turistica, de manera que esta

puede contribuir a generar mayores ingresos econémicos.

A su vez Johann (2015), sefiala que en un inicio el marketing se limit6 a
un estudio manufacturero, pues para la economia no era tan importante los
servicios, sin embargo con el pasar del tiempo y el crecimiento del papel de los
servicios, se identificé que el marketing tradicional no era suficiente por lo que se
tuvo que redefinir, dando asi lugar a la mezcla del marketing de servicios
compuesta por 7ps, que son los siguientes; producto, lugar (place), promocion,

precio, personas, evidencia fisica (physical evidence) y proceso (p. 17)

a. El Marketing en Museos

Segun lo mencionan Kotler, N. y Kotler,P. (2001):

Hoy en dia los museos se enfrentan constantemente a captar la atencion de un
publico que se encuentra inmerso en diversas actividades de ocio como ver la
television, salir de compras, entre otras, por lo cual deben trabajar en la creacién de
audiencias que capten la atencion de nuevos visitantes, particularmente en los mas
desatendidos, buscando asi mantener al publico ya existente y animandolo a adquirir
una actitud mas activa. Proporcionandoles exposiciones llamativas e interesantes,

atractivas ofertas de calidad, entre otros (p.85).

Debemos considerar que en lo antes mencionado, es correcto decir
que los museos tienen una gran competencia, pero para ello deben trabajar en
captar la atencion de los visitantes, teniendo de esta manera un plan con ofertas u

otras alternativas que sean atractivas al publico.

Asi también Kotler, N. y Kotler, P. (2001), hacen mencion de lo

siguiente:

Cuando los visitantes llegan a un museo, llevan consigo una diversidad de
necesidades, intereses y preferencias, las cuales buscan satisfacer mediante las
experiencias y actividades que el museo les brinde. Sin embargo, es justo ello lo que
les preocupa a las organizaciones, ya que consideran que el enfoque del marketing
llevado al extremo, signifique hacer cosas solo por complacer a las masas. Ademas
de ello existe el temor de comprometer la misién fundamental del museo,
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ocasionando que los juicios del marketing remplacen a los juicios profesionales. Pero
se debe de recordar que como en cualquier otro campo existen practicas buenas y
malas, por lo cual el papel del marketing consiste en apoyar los objetivos del museo

mas no definir tales objetivos. (p. 371).

En este sentido se debe tener claro que el marketing busca contribuir a
los objetivos que tiene el museo sean alcanzados, mas no el de implantarle
nuevos objetivos, de manera que puedan trabajar de la mano y hacerlo de la

mejor manera, logrando asi traer consigo mejoras para la empresa.

A la vez McLean (1997), sefiala que el concepto de marketing en
museos es relativamente reciente por lo cual muchas de estas organizaciones
implementan técnicas de mercadeo a causa de las presiones de las partes
interesadas. Por otro lado sefala que los clientes se volvieron cada vez mas
exigentes esperando servicios de mas alta calidad, ya que las ofertas de ocio
alternativas emplean el servicio al cliente como un instrumento competitivo
(Citado en Di Wen, 2011, p.19).

Asi también Kotler (2008), sefiala que el propdsito del marketing es
ofrecer a los consumidores de museos el mayor valor posible por el costo de
visitarlos. De esta manera el marketing en museos es importante pues los museos
se enfrentan a una competencia con una amplia gama de alternativas de ocio, es
por ello que trabajan el marketing ya que de esta manera les permite tener
herramientas y habilidades para aumentar su publico, tener una mejor relacion
con ellos y aumentar sus ingresos (Citado en Bori¢, Buljubasi¢, & Hartmann Toli¢,
2016, p.112)

Por ultimo de acuerdo a Aageson (1999), el proceso de planificacion de
marketing estratégico esta compuesto por cinco pasos, los cuales son: analisis de
la situacion, determinacion de la oportunidad de mercado, establecimientos de
objetivos del marketing, desarrollo e implementacion de la estrategia, monitoreo y
evaluacion. Los cuales ayudan a que el marketing estratégico sea efectivo, y de
esta manera ayude a la administracion de los museos a concentrar sus esfuerzos
en elementos y actividades, vitales para la construccion de la audiencia del museo
(Citado en Di Wen, 2011, p.19 - 20).
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b. Museo y museografia

Dever y Carrizosa (sf.) mencionan que:

La museografia otorga carécter e identidad a la exhibicién, lo cual permite la
comunicacién entre el hombre y el objeto; por lo cual propicia la interaccién entre la
pieza y el visitante, tanto de manera visual como intima, haciendo uso de
herramientas arquitectonicas, museograficas y de disefio grafico e industrial para

lograr que éste tenga un adecuado lugar (p.24)
En cuanto a los museos es importante mencionar que:

Los museos son espacios educativos significativos, deben ser tomados como recurso
didactico y apoyo para el estudiante, habra una promocion cultural y se aprovechara
Su espacio que se suma sinérgicamente a una amplia red en la que tienen lugar los
aprendizajes de manera dinamica de facil comprension obteniendo una experiencia
acumulativa y de caracter individual. Los escenarios aportan un espacio que permite
un aprendizaje de “libre eleccion” para los nifios, jovenes y adultos (Gonzéles, Y.
2015, p.25)

Como mencionan dichos autores, los museos son importantes, ya que
estos aportan espacios en los cuales, se puede aprender de manera didactica
acerca de lo que estos exponen, y las diversas historias que pueden llegar a
contar los objetos que preservan, este aprendizaje no solo esta dirigido a nifios,

sino también a jovenes y adultos que los visitan.
1.3.3. Promocion

Dentro del marketing es importante la promocién, ya que segun
Stanton, Etzel y Walker (2007) sefialan:

Considerando el enfoque del marketing, la promocioén es utilizada para poder alcanzar
los objetivos de una organizacién. Para ello, se hace uso de diferentes herramientas
teniendo en cuenta tres indispensables funciones promocionales como: informar,
persuadir y comunicar un mensaje al publico meta. La relevancia de esas funciones

depende las diversas situaciones que enfrentara la compafiia (p. 505).

En este caso es importante tener muy claro en qué situacion se

encuentra la empresa, ya que de ello dependera la estrategia que sera aplicada y
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a la vez debemos tener claro a qué mercado sera dirigido. De esta manera la

promocién que se llegue a realizar, traera consigo buenos resultados.

Sin duda Land, Hair y McDaniel (2011) mencionan que “la promocién
es la comunicacion de las empresas que informa, persuade y recuerda a los
compradores potenciales acerca de un producto, con el fin de persuadir en su

opinidn u obtener una respuesta” (p.526).

Lo que conlleva a estos autores, a sefialar que la promocion es un
proceso de comunicacién por el cual las empresas buscan informar, persuadir y
recordar a los posibles compradores para obtener una respuesta hacia sus

productos.

Por dltimo Armstrong y Kotler (2013) sefialan que, la promocion es una
combinacion de distintas herramientas que estan bajo el concepto de
comunicaciones integradas de marketing; las cuales deberan ser coordinadas por
la empresa, de manera que el mensaje que se quiere emitir sea claro, coherente y

convincente acerca de la organizacion y sus productos (p.354).
1.3.3.1. Promocion Turistica

Segun Mena (2013), la promocién turistica son todas las maneras
utilizadas por los clientes de conocer diversos productos, de manera que
agudicen sus sentidos y sean estimulados a comprar, pero también es una
actividad que incentiva a las personas a viajar, lo cual estimula a que las

operadoras turisticas crezcan y sean eficientes (p.3).
1.3.3.2. Metas de la Promocion

Los autores Land, Hair, y McDaniel (2011), mencionan que una
promocion efectiva lograra alcanzar una o mas de tres metas, siendo ello,
informar, persuadir y/o recordar a la audiencia meta. Por lo cual las empresas, de
manera reiterada intentaran lograr cumplir una 0 mas de estas metas al mismo
tiempo (p. 532).
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1.3.3.3. Mezcla Promocional

Segun Armstrong y Kotler (2008), esta se refiere a:

La mezcla de promocidn que posee una organizacion, también conocida como
mezcla de comunicaciones de marketing, consiste en la utilizacién de diferentes
herramientas especificas, como publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
ventas personales, y marketing directo, las cuales son utilizadas por la compafiia para
comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y establecer relaciones con
ellos (p.363).

Asi también Land, Hair, y McDaniel (2011), sefialan que en su mayoria
las estrategias de promocion utilizan varios elementos o herramientas, los cuales
pueden incluir publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y venta
personal para asi poder llegar a un mercado meta, por lo tanto la mezcla

promocional es la combinacién de lo antes mencionado (p.533).

En ambos casos, podemos identificar que para estos diversos autores
la mezcla promocional, es aquella utilizacion de las herramientas o elementos al
mismo tiempo, pero si bien los primeros autores mencionan cinco y los otros

autores solo cuatro, en ambos casos se consideran las mismas herramientas.

Asi mismo Bangs (2008) sefiala que existen seis métodos principales
de promocion, los cuales son la publicidad, relaciones publicas, promociones por
correo directo, promociones de ventas, ventas directas o personales, y las ofertas,
cuya combinacion demuestra ser un desafio para las empresas, pero si se trabaja

de manera adecuada puede aumentar las ventas (p. 103 - 104).

University of Pretoria (s.f.) sefiala que la mezcla promocional cuenta
con elementos establecidos de manera universal, los cuales son, la promocion de
ventas, las ventas personales, el marketing directo, el marketing de patrocinio de

eventos, el marketing interactivo y el marketing por internet (p.52).

Tomando en cuenta lo mencionado por los autores pasaremos a

mencionar y definir las herramientas.
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A. Publicidad

Para Armstrong y Kotler (2013), “El alcance de la publicidad puede
llegar a compradores que se encuentran dispersos geograficamente a un bajo
costo de exposicion, asi mismo el vendedor puede emitir el mensaje reiteradas
veces [...] permitiendo asi a la compafiia realzar sus productos mediante el uso

correcto de imagenes, impresiones, sonidos y color” (p.363).

Adicional a ello estos autores hacen mencién que la publicidad también
sirve para poder crear una imagen perdurable, a la vez puede llegar a generar
ventas rapidas, a través de un mensaje que puede ser emitido varias veces y el

cual puede llegar a diversas personas.

Asi mismo Baker (2003), nos indica que la publicidad es aquella
promocién dada a través de anuncios por medios publicitarios, garantizando asi
llegar a un publico general o uno determinado, a cambio de un costo cobrado por

el duefio de los medios mas el costo de produccion del anuncio (p.420).

Segun Kerin, Hartley, y Rudelius (2014) sostienen que:

La publicidad es una forma de comunicacion no personal, acerca de una
organizacion, producto, servicio o idea, que es pagada por un patrocinador. La cual
esta inmersa en los medios masivos de comunicacion (television, radio, revistas, etc.)
los cuales no carecen de un ciclo de retroalimentacién inmediato como las ventas

personales” (p.452).

Tomando en cuenta lo mencionado por estos autores, dicha publicidad
sera relacionada con los medios de comunicacion tradicionales, los cuales son la
television, la radio, las revistas, entre otros, siendo estas pagadas por un
patrocinador. También esta permite poder identificar cuando sera bueno poder

enviar el mensaje y la frecuencia en la que sera transmitido.

Por dltimo Ferrel & Hartline (2011), mencionan que la publicidad
promueve todo tipo de productos, servicios, ideas, personas y cualquier otra cosa
gue las empresas quieran comunicar a sus clientes potenciales, y debido a que

los gastos generados por esta son grandes, las empresas con mayor cuota de
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mercado son las que tienden a publicitar mas. Existen dos tipos de publicidad, las

cuales son la publicidad institucional y la del producto (p. 299).
B. Promocidén de Ventas

Segun Armstrong y Kotler (2013), al hablar sobre promocién de ventas,
esta implica una amplia serie de herramientas los cuales son cupones, concursos,
rebajas, bonificaciones, entre otras formas, las cuales poseen caracteristicas
especificas [...] Las promociones de ventas incitan a dar una respuesta rapida y

por ello obtienen una recompensa (p.368).

Asi también Kerin, Hartley y Rudelius (2014), mencionan que la
promocion de ventas es aquel incentivo de corto plazo el cual genera un interés
en la adquisicion de un bien o servicio [...] Brindan valor al consumidor en relacion
a un cupon de descuento o rebaja, lo cual produce el aumento de la demanda de
nuevos consumidores a la tienda (p.454).

Tomando en cuenta lo mencionado por los diferentes autores la
promocioén de ventas son aquellos estimulos que produce la empresa durante un
corto periodo de tiempo, con la finalidad de generar interés en los consumidores,
para obtener una respuesta y a la vez una recompensa. Incluso esto puede lograr

gue durante este periodo se incremente la cantidad de consumidores.
C. Relaciones Publicas

Tomando en cuenta lo sefialado por Armstrong y Kotler (2013), las
relaciones publicas como las noticias, las apariciones, los patrocinios y los
eventos son considerados mas auténticos y creibles para los consumidores que
los anuncios, ya que la informacién llegara a los consumidores como noticias en
lugar de una comunicacion orientada a la venta. Esta también influye en que el
producto y la empresa resalten, de tal manera que si esta se realiza de manera
correcta y es trabajada con otras herramientas de la mezcla promocional, puede

llegar a ser muy eficaz y lograr beneficios econémicos (p. 363).
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Asi también Kerin, Hartley y Rudelius (2014), mencionan que las
relaciones publicas integran una forma de administrar la comunicacion, mediante
la cual se busca influir en los sentimientos, las opiniones o las creencias de sus
consumidores (actuales y potenciales), colaboradores, proveedores y otros
publicos que estén interesados tanto en la empresa como en sus productos o

servicios (p.454)
D. Ventas Personales

Como mencionan Armstrong y Kotler (2013), las ventas personales se
refieren a una herramienta muy eficaz para el proceso de creacién de acciones,
convicciones y gustos de los consumidores, siendo importante ya que permite
establecer vinculos con los consumidores como los nexos de ventas practicas e
incluso amistades particulares. Es importante tener en cuenta que dependera de
la eficacia del vendedor para mantener el interés del cliente y forjar una relacion a

largo plazo (p. 363).

Del mismo modo Kerin, Hartley y Rudelius (2014), indican que la venta
personal, se refiere al flujo bidireccional existente en la comunicacién entre el
vendedor y comprador, la cual esté orientada a influir en una persona o un grupo.
Esta es flexible, puesto que si un vendedor ve una reaccion desfavorable ante el

mensaje, este puede ser cambiado, y eficaz a corto plazo (p. 453).
E. Marketing Directo

Segun Armstrong y Kotler (2013), indican que el marketing directo es
mas discreto, ya que la informacién va dirigida a menudo a un consumidor en
especifico. Ademas, este tipo de marketing es especializado e inmediato, pero
también es interactivo, ya que permite que exista comunicacion por parte del
grupo de marketing hacia el consumidor, lo cual genera que los mensajes puedan

modificarse de acuerdo a la opinién del consumidor (p. 364).

Asi también Kerin, Hartley y Rudelius (2014), indican que este hace
uso de la comunicacion directa con los consumidores, esta comunicacion puede

realizarse de diferentes formas relacionadas a las ventas, correo, publicidad de
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respuesta de manera directa y marketing mediante internet. Aqui los mensajes se
crean y adoptan con rapidez de manera que se facilite la relacion individual con

los clientes (p. 455).
1.4. Formulacion del Problema
1.4.1. Problema General

¢Cual es la situacion de las estrategias de promocion del conjunto
monumental San Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional,
Lima - 2018?

1.4.2. Problemas Especificos

e /Cual es la situacion de la Publicidad en San Francisco de
Lima, segun la perspectiva del visitante nacional, Lima —
20187

e /;Cudl es la situacion de las Relaciones Publicas en San
Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional,
Lima — 20187

e /;Cudl es la situacion de las Ventas Personales en San
Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional,
Lima — 20187

e /;Cudl es la situacion de la Promocion de Ventas en San
Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional,
Lima — 20187

e (Cual es la situacion del Marketing Directo en San Francisco
de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional, Lima —
20187
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1.5. Justificacion del Estudio

En este estudio se tomara en cuenta tres aspectos de la justificacion
considerando los planteados por Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), como

los siguientes:

1.5.1. Justificacién Tedrica

Para el presente estudio, se tom6 como base teodrica a Kotler &
Armstrong, ya que gracias a sus investigaciones y teorias realizadas acerca de la
promocion, podremos obtener informacion actualizada acerca de esta variable de
estudio. Ademas esta investigacion servirA como antecedente y permitira
identificar cuéles son los puntos débiles que se esta dando actualmente, ya que
esto genera baja afluencia de visitantes nacionales. En el @&mbito de la promocion
del establecimiento turistico, traera beneficios fructiferos, para mejorar la situacion

econdmica y captar mas turistas nacionales al establecimiento.

1.5.2. Justificacion Metodoldgica

Para el presente estudio, el instrumento aplicado fue el cuestionario y
la técnica que usé es la encuesta, el cuestionario consta de una serie de
preguntas cerradas y elaboradas con la escala de Likert, cuya validacion es a
través de juicio de expertos y para la confiabilidad se utilizo el alfa de cronbach, el
cual nos permitira determinar si el estudio a realizar es confiable o no. La
aplicacion del cuestionario nos ayudara a conocer como es la situacién actual de
las estrategias de la promocion en el museo, cuyo resultado permitira al museo
tomar acciones correctivas y de mejora. También permitira a otras investigaciones
identificar los posibles problemas que se estén dando dentro del establecimiento

turistico, y asi les sirva como una base para obtener posibles soluciones.

1.5.3. Justificacion Practica

A partir de esta investigacion se obtendra la informacion necesaria, que
serd brindada al museo San Francisco de Lima, con el fin de servirle como una
guia para la mejora de la promocidon en los museos, y poder obtener buenos

resultados en el aspecto econdmico y una mejor afluencia del turista nacional.
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1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo General

Analizar la situacién de las estrategias de promocién del conjunto
monumental San Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional,
Lima — 2018.

1.6.2. Objetivos Especificos

e Conocer la situacion de la Publicidad en San Francisco de Lima,

segun la perspectiva del visitante nacional, Lima — 2018.

e Conocer la situacion de las Relaciones Publicas en San
Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional,
Lima — 2018.

e Conocer la situacion de las Ventas Personales en San Francisco
de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional, Lima —
2018.

e Conocer la situacion de la Promociéon de ventas en San
Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional,
Lima — 2018.

e Conocer la situacion del Marketing Directo en San Francisco de

Lima, segun la perspectiva del visitante nacional, Lima — 2018.
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. METODO



2.1. Nivel de Profundidad

La presente investigacion tuvo un nivel de profundidad descriptivo, ya que
se recogio informacién de la variable promocién, tal cual como se presento; asi
como lo indican Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) esta consiste en poder
detallar como se manifiestan o como son, los fendmenos, contextos, sucesos y
situaciones, con el fin de poder recoger informacion de manera independiente o

conjunta de acuerdo a la variable de estudio (p.92).

2.2. Disefio de la Investigacion

El disefio presentado en la investigacién es no experimental, ya que como
mencionan Hernandez, Baptista y Fernandez (2006, p. 205), dicha investigacion
permite poder observar las anomalias tal y como surgen en su entorno natural, sin

la necesidad de ser manipuladas.

2.2.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion presentado en la tesis fue de caracter
transversal, pues la recopilacion de datos se realiz6 en un tiempo especifico y
cuyo propésito como lo sefialan Hernandez, Baptista y Fernandez (2006), es
“describir variables y analizar su incidencia e interrelacibn en un momento dado”
(p.208).

2.3. Operacionalizacién, Variables

2.3.1. Matriz de Operacionalizacién de Variables

La tabla n°1 muestra la operacionalizacion de la variable “promocién”,
en la cual se pudo identificar que esta se encuentra dividida en cinco dimensiones
y de las cuales dentro de cada una sefialamos sus respectivos indicadores, asi
como sefalamos cual es la escala y el instrumento que se utilizd para su

medicion.
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Tabla N° 1. Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES ESCALA | INSTRUMENTO
Informativa
Publicidad Ordinal
Recordacion
Segun Armstrong y Kotler Relaciones Relaciones de Prensa Ordinal
(2013), la mezcla Publicas o
promocional es aquella . . Asuntos Publicos
S - Para poder medir la variable
combinacion especifica  de Promocién de acuerdo a las
las herramientas de | : Venta Personal Fuerza de Ventas Internas
., dimensiones que presenta, Ordinal
promocion, - como  son  la se realizd un cuestionario F de Ventas Ext
publicidad, relaciones ue conto con un total de 16 e T T T
PROMOCION | publicas, venta personal, g , Cuestionario
s, preguntas, el cudl fue . .
promocién de ventas e . ., Promociones al consumidor
. i aplicado a wuna muestra | Promocion de .
instrumentos de marketing Ordinal
. - tomada del total de Ventas
gue una organizacion utiliza | . . . . .
. visitantes que adquirieron Promociones de negocios
para poder comunicar de .
. los servicios del museo.
manera persuasiva el valor ) ]
para el consumidor y Marketing Online
generar relaciones con ellos.
Ma'rketmg Marketing de Correo directo Ordinal
Directo

Marketing de television de
respuesta directa
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2.4. Poblaciény Muestra

2.4.1. Poblacién

Segun lo mencionan Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), la
poblacidén o universo es un grupo que comparten determinadas especificaciones o
caracteristicas, que sera objeto de estudio y de la cual se procura sistematizar los
resultados. Ademas esta deberéa ser delimitada para de esta manera poder hallar

la muestra. (p.174).

A la vez, Jany (1994), sefiala que al referirnos a la poblacion, esta es
considerada como todos los elementos o individuos que posean las mismas
caracteristicas similares, y de los cuales se desea hacer inferencia (Citado en
Bernal, 2010. p.160).

En el caso de esta investigacion la poblacién que se tomo6 en cuenta,
fue la cantidad de visitantes que adquirieron los servicios del museo el afio 2017,
segun los datos que fueron brindados por la administradora del conjunto
monumental y ha sido representada en la siguiente tabla; con dicho total de
visitantes se pudo conocer cual fue el nimero exacto de personas a tomar como

muestra, y para ello se empled la férmula de la muestra de poblacion finita.

Tabla N° 2. Visitantes del museo - 2017

2017
Visitantes
Meses Nacional | Extranjero

Enero 16356 17593
Febrero 14956 13962
Marzo 15896 12209
Abril 18965 19175
Mayo 20900 22222
Junio 27950 28766
Julio 29345 30175
Agosto 24900 25926
Septiembre 22524 24918
Octubre 20086 29978
Noviembre 19491 21284
Diciembre 15681 15322
TOTAL 247050 261530

Fuente: Administracion del conjunto monumental San Francisco
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2.4.2. Muestra

Como lo mencionan Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), en el
proceso cuantitativo la muestra es un subconjunto representativo de la poblacion
estudiada y de la cual se recaudaran datos, y se debe tener en cuenta que para
poder seleccionarla primero se debe definir la unidad de muestreo. Y de esta

manera se delimita la poblacion. (p. 173)

Segun Bernal (2010), la muestra es la parte de la poblacion que ha sido
seleccionada, de la cual se obtiene informacién real para poder llevar a cabo el
estudio, de la cual se efectla la medicion y observacion de la variable o variables
(p. 161).

Tomando en cuenta los datos anteriores, la poblacion con la cual se
trabajo fue la del total de turistas nacionales que visitaron el conjunto monumental
el afio 2017, la cual es de 247050.

Empleando la formula de la muestra de poblacion conocida,

obtendremos lo siguiente:

Zz*p*q*N
e2(N—1)+Z2xPx*Q

n

1.96% % 0.5 * 0.5 * 247050

n= 0.052(247050 — 1) + 1.962 % 0.5 x 0.5
n = 383.57
n = 384
Dénde:

N = tamafio de la poblacion

Z = el nivel de confianza elegido
p = la probabilidad de éxito

g = la probabilidad de fracaso

n = tamafo de la muestra

e = error de muestra

Al emplear la formula se obtuvo como resultado un total de 384, lo cual

representa nuestra muestra.
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2.5. Técnicas e instrumentos de recolecciébn de datos, validez y

confiabilidad

2.5.1. Técnicas de Recoleccidon de datos

Segun Hurtado (2000), la recoleccion de datos comprenden secuencias
y herramientas, las cuales permiten lograr que el investigador obtenga
informacion necesaria, de manera que da respuesta a la interrogante planteada
en la investigacion, entre ellas existen cuatro tipos, sin embargo en la presente
investigacién se tuvo en cuenta solo a una de ellas, la cual fue la técnica de la
encuesta, que como menciona Hurtado (2000), es una técnica que se encuentra
asentada en la interaccion personal la cual es utilizada en el momento que la
informacion requerida por el investigador es de conocimiento de otras personas o
cuando lo que se busca forma parte de las experiencia de personas ajenas a los
investigadores (p. 427).

2.5.2. Instrumento de recoleccion de datos

El Cuestionario:

Segun Hurtado (2000), este instrumento alberga una serie de
preguntas referente a una situacion especifica de la cual el investigador pretende
conseguir informacién, mediante el uso de preguntas planteadas en fisico sin
necesidad de la presencia del investigador. Asi también menciona que el disefio
dependera de los temas por cubrir segun los objetivos que el investigador se haya

planteado y es conveniente que esto no sea demasiado largo (p.470).

En la presente investigacion se hara uso del cuestionario para poder
medir la variable promocion, y sus respectivas dimensiones. El cual ser& de tipo
escala Likert y cuyo nivel de respuestas es: Totalmente de acuerdo (5), de
acuerdo (4), Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (3), En desacuerdo (2), Totalmente

en desacuerdo (1).
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2.5.3. La validez del instrumento de investigacién

Segun Valderrama (2015), la validez es el régimen en que una prueba
se relaciona con algun criterio, suponiendo que este con el que se compara, tenga

un valor intrinseco como medida de algun rasgo o caracteristica (p.214).

En la presente investigacion la validez del instrumento fue realizada por
contenido y para ello se necesitd la evaluacion de especialistas de metodologia
de la carrera de turismo. Con la validez se determiné la relacién existente entre

los indicadores, y las preguntas.

2.6. Método de andlisis de datos

Para la presente investigacion la tabulacion de datos serd realizada
mediante el uso del programa estadistico SPSS Statistics version 20. Para

posteriormente ser interpretado mediante el uso de tablas de frecuencia.

2.7. Aspectos Eticos

En esta presente investigacion seré respetada las normas APA, para poder
citar e interpretar de manera adecuada toda la informacién obtenida de expertos
evitando asi cometer plagio, respetando asi los derechos de autor y su propiedad

intelectual.

Toda la informaciéon recabada es veridica, no ha sido manipulada, de
manera que se respeta el anonimato y la confidencialidad del encuestado.
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lll. RESULTADOS



3.1. Resultados
En el presente trabajo de investigacion los datos obtenidos se encuentran

distribuidos por indicadores, los cuales se agrupan en dimensiones.

Publicidad
Informativa:
1. La informacién publicitaria brindada acerca de los servicios

ofrecidos por el museo le genera interés

Tabla N° 3. INFORMACION PUBLICITARIA DE LOS SERVICIOS LE GENERA

INTERES

Validos Totalmente 2 ' 0.5 ' 0.5 ' 0.5
desacuerdo
En 2 0.5 0.5 1.0
desacuerdo
Ni de 55 14.3 14.3 15.4
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 241 62.8 62.8 78.1
Totalmente 84 21.9 21.9 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién Propia
2. Lapublicidad realizada por el museo le es confiable y entendible.

Tabla N° 4. PUBLICIDAD CONFIABLE Y ENTENDIBLE

Validos Totalmente 1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
En 4 1.0 1.0 1.3
desacuerdo
Ni de 58 15.1 15.1 16.4
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 217 56.5 56.5 72.9
Totalmente 104 27.1 27.1 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Recordacion:

3. La publicidad realizada por el museo ayuda a que el servicio

brindado sea recordado.

Tabla N° 5. LA PUBLICIDAD AYUDA A LA RECORDACION DEL SERVICIO

Véalidos Totalmente 4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En 17 4.4 4.4 55
desacuerdo
Ni de 88 22.9 22.9 28.4
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 195 50.8 50.8 79.2
Totalmente 80 20.8 20.8 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

4. Las estrategias de comunicacion entre el museo y el cliente

ayudan a que recuerde el nombre del museo.

Tabla N° 6. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION AYUDAN A RECORDAR EL
NOMBRE DEL MUSEO

Validos Totalmente 7 1.8 1.8 1.8
desacuerdo
En 16 4.2 4.2 6.0
desacuerdo
Ni de 81 21.1 21.1 27.1
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 178 46.4 46.4 73.4
Totalmente 102 26.6 26.6 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
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Relaciones Publicas

Relaciones de Prensa

5. El museo en los ultimos afios, ha sido visto en algun medio de

comunicacion realizando actividades sociales.

Tabla N° 7. El MUSEO HA SIDO VISTO REALIZANDO ACTIVIDADES SOCIALES

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente 16 4.2 4.2 4.2

desacuerdo
En 84 21.9 21.9 26.0
desacuerdo
Ni de 175 45.6 45.6 71.6
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 85 22.1 22.1 93.8
Totalmente 24 6.3 6.3 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
Asuntos Publicos:

6. El museo ha participado en algun evento que ayude a mejorar su
imagen.

Tabla N° 8. EL MUSEO HA PARTICIPADO EN ALGUN EVENTO QUE AYUDE A
MEJORAR SU IMAGEN

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos Totalmente 24 6.3 6.3 6.3
desacuerdo
En 105 27.3 27.3 33.6
desacuerdo
Ni de 162 42.2 42.2 75.8
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 73 19.0 19.0 94.8
Totalmente 20 5.2 5.2 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
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Venta Personal
Fuerzas de Ventas Internas:

7. La informacién brindada por el anfitrion de museo influye en la
adquisicion del servicio.

Tabla N° 9. LA INFORMACION BRINDADA INFLUYE EN LA ADQUISICION DEL

SERVICIO

Validos Totalmente 1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
En 13 3.4 34 3.6
desacuerdo
Ni de 109 28.4 28.4 32.0
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 218 56.8 56.8 88.8
Totalmente 43 11.2 11.2 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

8. Los guias brindaron un buen servicio e informacién necesaria que
lo motiven aregresar al museo.

Tabla N° 10. BRINDAR UN BUEN SERVICIO E INFORMACION MOTIVAN A
REGRESAR AL MUSEO

Validos Totalmente 3 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En 12 3.1 3.1 3.9
desacuerdo
Ni de acuerdo 130 33.9 33.9 37.8
/ ni en
desacuerdo
De acuerdo 180 46.9 46.9 84.6
Totalmente de 59 15.4 15.4 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
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Fuerza de Ventas Externas:

9. El museo tiene personal que sale fuera a brindar informacién al
cliente logrando persuadir la adquisicién de los servicios.

Validos

Tabla N° 11. PERSUADIR ADQUISICION DE SERVICIOS

Totalmente 18 4.7 4.7 4.7
desacuerdo

En 67 17.4 17.4 22.1
desacuerdo

Ni de 182 47.4 47.4 69.5
acuerdo / ni

en

desacuerdo

De acuerdo 99 25.8 25.8 95.3
Totalmente 18 4.7 4.7 100.0
de acuerdo

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Promocion de Ventas

Promociones al consumidor:

10. El museo brinda algun tipo de oferta o promocién alos visitantes.

Tabla N° 12. BRINDAR OFERTAS O PROMOCION A LOS VISITANTES

Vélidos

Totalmente
desacuerdo

En
desacuerdo
Ni de
acuerdo / ni

en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

23 6.0
105 27.3
173 45.1

65 16.9

18 4.7
384 100.0

6.0 6.0

27.3 33.3
45.1 78.4
16.9 95.3
4.7 100.0
100.0

Fuente: Elaboracion Propia
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11. El museo al realizar sus talleres le ofrece algun tipo de promocion
gue lo motive a adquirirlo.

Tabla N° 13. EL MUSEO OFRECE ALGUNA PROMOCION EN SUS TALLERES

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Totalmente 26 6.8 6.8 6.8

desacuerdo

En 118 30.7 30.7 375

desacuerdo

Ni de 163 42.4 42.4 79.9

acuerdo / ni

en

desacuerdo

De acuerdo 64 16.7 16.7 96.6

Totalmente 13 34 3.4 100.0

de acuerdo

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Promociones de Negocios:

12. El museo ha realizado alguna feria en la cual da a conocer las
actividades que realizard durante el afio o alguna nueva
exposicion.

Tabla N° 14. EL MUSEO HA REALIZADO ALGUNA FERIA O UNA NUEVA
EXPOSICION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Totalmente 45 11.7 11.7 11.7

desacuerdo

En 138 35.9 35.9 47.7

desacuerdo

Ni de 150 39.1 39.1 86.7

acuerdo / ni

en

desacuerdo

De acuerdo 40 10.4 10.4 97.1

Totalmente 11 2.9 2.9 100.0

de acuerdo

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
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Marketing Directo
Marketing Online:

13. El museo cuenta con una pagina web actualizada, moderna e
interactiva

Tabla N° 15. EL MUSEO TIENE UNA PAGINA WEB MODERNA E INTERACTIVA

Validos Totalmente 36 9.4 9.4 9.4
desacuerdo
En 141 36.7 36.7 46.1
desacuerdo
Ni de acuerdo 131 34.1 34.1 80.2
/nien
desacuerdo
De acuerdo 54 14.1 14.1 94.3
Totalmente de 22 5.7 5.7 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

14. El museo cuenta con redes sociales como facebook o instagram.

Tabla N° 16. EL MUSEO CUENTA CON REDES SOCIALES

Validos Totalmente 34 8.9 8.9 8.9
desacuerdo
En desacuerdo 142 37.0 37.0 45.8
Ni de acuerdo / 116 30.2 30.2 76.0
ni en
desacuerdo
De acuerdo 59 15.4 15.4 91.4
Totalmente de 33 8.6 8.6 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
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Marketing de Correo Directo:

15. El museo envia algun tipo de informacion promocional como
ofertas o descuentos en el lugar donde trabaja o reside.

Tabla N° 17. MARKETING DE CORREO DIRECTO

Validos Totalmente 57 14.8 14.8 14.8
desacuerdo
En 161 41.9 41.9 56.8
desacuerdo
Ni de 114 29.7 29.7 86.5
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 40 10.4 10.4 96.9
Totalmente 12 3.1 3.1 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Marketing de Television de respuesta directa:

16. Los medios donde se transmiten los anuncios o publicidad del
museo ayudan a que estos sean recordados por los visitantes.

Tabla N° 18. LOS MEDIOS DONDE SE TRANSMITE LA PUBLICIDAD AYUDAN A
QUE SEAN RECORDADOS

Vélidos Totalmente 46 12.0 12.0 12.0
desacuerdo
En 148 38.5 385 50.5
desacuerdo
Ni de 121 31.5 315 82.0
acuerdo / ni
en
desacuerdo
De acuerdo 44 11.5 11.5 93.5
Totalmente 25 6.5 6.5 100.0
de acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia
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V. DISCUSION

4.1. Discusion de resultados obtenidos en la encuesta

Al hablar de Publicidad, podemos decir que su importancia radica, no solo
en el alcance que esta pueda llegar a tener, si no que indica la popularidad y éxito
del vendedor, de manera que crea una imagen a largo plazo del producto y
permite generar ventas rapidas (Kloter & Armstrong, 2012, p.436). Teniendo en
cuenta lo antes mencionado, con respecto al area informativa acerca de los
servicios ofrecidos por el museo genera interés, podemos identificar que en la
tabla N° 3 la mayoria de personas encuestadas (62,8%) indicé estar de acuerdo,
mientras que en menor proporcion (0,5%) indico estar totalmente en desacuerdo.
Lo mismo sucede al cuestionar acerca de si la publicidad realizada por el museo
le es confiable y entendible, podemos identificar que en la tabla N°4, la mayoria
de personas (56,5%) sefialo estar de acuerdo, mientras que en menor proporcion
(0,3%) sefalo estar totalmente en desacuerdo, lo cual indicaria que la publicidad
informativa realizada por el museo es adecuada. Al comparar nuestros resultados
con un estudio realizado por Mateos (2011) llamado ¢ Solo informar o también
persuadir? Museos y publicidad en Espafia, indica que para los museos en
Espafa la publicidad es muy util pues les ayuda a que su publico sepa de su vida
institucional y de sus actividades, por lo cual existe una inversion publicitaria

sostenida e importante.

Al analizar la publicidad de recordacién, con respecto a si la publicidad
realizada por el museo ayuda a que el servicio brindado sea recordado, indicada
en la tabla N°5, la mayoria (50,8%) indic6 que se encuentran de acuerdo,
mientras que en menor porcentaje (1%) indico estar totalmente en desacuerdo,
por otro lado al cuestionar por si las estrategias de comunicacién entre el museo y
el cliente ayudan a que recuerde el nombre del museo, en la tabla N°6 podremos
observar que la mayoria de personas (46,4%) indico estar de acuerdo, mientras
gue en menor proporcion (1,8%) indico estar totalmente en desacuerdo, lo cual
significa que si bien los resultados son favorables para el museo este puede
mejorar en publicidad de recordacion. Lo cual al compararlos con resultados de
Coloma (2014) en su tesis titulada “Plan de marketing para el museo de la unidad

educativa Rubira del Canton Salinas, provincia de Santa Elena afio 2014”,
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muestra que si este tipo de publicidad es importante pues las personas
encuestadas mencionaban que recordaban mas informacién de otros museos que

publicitaban constantemente.

En cuanto a Relaciones Publicas, esta es muy importante ya que ayuda a
la empresa a poder mejorar, mantener o proteger su imagen ante el publico al
cual se dirige (Monferrer, 2013, p.153), de tal manera que si hablamos acerca de
su indicador Relaciones con la Prensa sobre si el museo en los ultimos afios, ha
sido visto en algun medio de comunicacion realizando actividades sociales,
veremos que en la tabla N°7, la mayoria de personas (45,6%) sefalo estar ni de
acuerdo / ni en desacuerdo, mientras que la minoria (4,2%) sefialo estar
totalmente en desacuerdo. Asi también al cuestionar acerca de Asuntos Publicos
sobre si el museo ha participado en algun evento que ayude a mejorar su imagen,
podemos observar que en la Tabla N°8 la mayoria (42,2%) sefalo estar ni de
acuerdo / ni en desacuerdo, mientras que la minoria (5,2%) sefalo estar
totalmente de acuerdo, de manera que al analizar los resultados nos damos
cuenta que estos no han sido favorables para el museo, puesto que este no le ha
dado prioridad a las relaciones publicas, y lo mismo sucede con los asuntos
publicos. En la tesis de Benavides & Traverso (2016) titulada “Estrategias del
marketing para el incremento de la demanda turistica en el Complejo arqueologico
Ventarron del distrito de Pomalca — Chiclayo”, sefiala que si bien hoy en dia los
medios de comunicacion continlan siendo Utiles para poder llegar al publico,
estos son de mayor importancia para empresas de gran envergadura, con el
objetivo de mejorar su imagen, pues al consultarle a los encuestados por medios
por los cuales se enteraron del museo el 53% sefialo que fue por

recomendaciones.

Por otro lado, al hablar acerca de Venta Personal, se sabe que es
importante, ya que esta puede ser mas eficaz que la publicidad, pues genera que
haya interaccion entre el vendedor y el cliente, de manera que permite poder
conocer de manera mas clara la necesidad de cada cliente y asi generar un
vinculo entre ambos (Armstrong & Kotler, 2013, p.393-394), considerando lo antes
mencionado, al analizar las Fuerzas de Ventas Internas, con respecto a si la

informacion brindada por el anfitrion de museo influye en la adquisicion del
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servicio, en la tabla N°9 se puede apreciar que una gran cantidad de personas
(56,8%) indicO estar de acuerdo, mientras que una menor cantidad (0,3%) indico
estar totalmente en desacuerdo. Asi también al cuestionar acerca de si los guias
brindaron un buen servicio e informacion necesaria que lo motiven a regresar al
museo, la mayoria (46,9%) indicé estar de acuerdo, mientras que la minoria
(0,8%) indico estar en desacuerdo, por lo cual podemos decir que los resultados
han sido favorables para el museo. Por otro lado en cuanto a Fuerzas de Ventas
Externas, se cuestion6 acerca de si el museo tiene personal que sale fuera a
brindar informacién al cliente logrando persuadir la adquisicién de los servicios,
podemos observar que en la Tabla N°11, la mayoria de personas(47,4%) indico
estar ni de acuerdo / ni en desacuerdo, mientras que en menor proporcion (4,7%)
indicaron estar totalmente desacuerdo, los resultados obtenidos demuestran que
el museo aln no cuenta con este personal, pues no le ha dado el interés
necesario a esta estrategia. Al compararlo con la tesis de Gonzales (2017) titulada
“‘Desarrollo de las estrategias de promocién en Thunderbird Fiesta Hotel &
Casino, distrito de Miraflores en el afio 2017”, sefala que la venta personal ayuda
a resolver incognitas de manera inmediata, por lo cual es la estrategia mas
utilizada lo que se comprob6 cuando el 66% de los encuestados sefialo que las
ventas personales son buenas y en menor proporciéon con 5% indico que era

malo.

Del mismo modo al hablar sobre Promocion de Ventas, Armstrong & Kotler,
(2013), nos sefalan que esta es importante pues, esta les ayuda a poder
diferenciarse de su competencia en cuanto a las ofertas que brinden, asi como
ayuda a poder incentivar la adquisicion ya sea de algun producto o servicio en el
momento (p.409). Teniendo en cuenta a Promociones al consumidor, al
cuestionar acerca de si el museo brinda algun tipo de oferta o promocion a los
visitantes, la tabla N°12, una gran cantidad de personas (45,1%) indic6 estar ni de
acuerdo / ni en desacuerdo, mientras que en menor proporcion (6%) indicé estar
totalmente desacuerdo, del mismo modo al cuestionar por si el museo al realizar
sus talleres le ofrece algun tipo de promocion que lo motive a adquirirlo, en la
tabla N°13, una gran cantidad de personas (42,4%) indico estar ni de acuerdo / ni

en desacuerdo, mientras que la minoria (6,8%) indico estar totalmente en
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desacuerdo, vemos que los resultados no son favorables para el museo,
demostrando asi que este no esta trabajando en brindar promociones a los
visitantes. Al comparar con la tesis de Pinto (2016) titulada “Andlisis de las
estrategias de promocion turistica del museo nacional de etnografia (MUSEF) de
la ciudad de la paz”, esta mostrd resultados en los cuales se sefiala que las
estrategias de promocion son importantes pues ayudan a que las personas
tengan un mayor interés en visitar el museo, como crear una visita nocturna la

cual tuvo un 24% de aceptacién a comparacion de otras 6 opciones.

Del mismo modo si hablamos de Promociones de Negocios, al cuestionar
por si el museo ha realizado alguna feria en la cual da a conocer las actividades
gue realizara durante el afio o alguna nueva exposicion, podemos observar que
en la tabla N°14, la mayoria (39,5%) sefialo estar ni de acuerdo / ni en
desacuerdo, mientras que la minoria (2,9%) sefialo estar totalmente de acuerdo;
los resultados demuestran que el museo tampoco estd trabajando en
promociones de negocio. Cuando comparamos nuestros resultados con la tesis
de Palazén & Sicilia (2013), en su tesis titulada “Analisis de las promociones de
ventas en Internet: el caso de las agencias de viaje”, indican que la promociones
por negocios son esenciales para que el publico pueda elegir una marca en
especial, por cual se debe de tener una estrategia de participar o estar en
diversas ferias para poder promocionar sus productos. Cuando se les preguntd a
los turistas espafioles el 71,3% indica positivamente que esta estrategia les ayudo

a reconocer a las agencias de viajes preferidas.

Asi también, al hablar acerca de Marketing Directo, podemos sefalar que
tiene una gran importancia debido a que ayuda a brindar mayores facilidades a
los clientes puesto que se da de manera inmediata, permitiendo asi poder
construir relaciones con ellos, de tal manera que incluso se podria personalizar un
producto o servicio de acuerdo a algun gusto especifico que tengan, e incluso
podria ayudar a la reduccion de costos. (Armstrong & Kotler, 2013, p.425-426),
de esta manera si hacemos mencion a Marketing online, y cuestionamos acerca
de si el museo cuenta con una pagina web actualizada, moderna e interactiva,
observamos que en la tabla N°15, una gran cantidad de personas (36,7%) sefalo

estar en desacuerdo, mientras que en menor proporcién (5,7%) sefialo estar
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totalmente de acuerdo, de igual manera al cuestionar acerca de si el museo
cuenta con redes sociales como Facebook o Instagram, observamos que en la
tabla N°16 la mayoria (37%) indic6 estar en desacuerdo, mientras que tan solo un
(8,6%) indico estar totalmente de acuerdo, podemos ver que los resultados son
desfavorables para el museo puesto que no da a conocer a los visitantes que Si

cuenta con estos medios.

Mientras que si hablamos de Marketing de correo directo, al cuestionar
acerca de si el museo envia algun tipo de informacién promocional como ofertas o
descuentos en el lugar donde trabaja o reside, encontraremos que en la tabla
N°17, la mayoria (46,1%) indicé estar en desacuerdo, mientras que tan solo
(3,1%) indico estar totalmente de acuerdo, podemos darnos cuenta que los
resultados demuestran ser desfavorables para el museo ya que este ain no esta

trabajando en la realizacién de un marketing de correo directo.

Al comparar nuestros resultados con la tesis de Anaya (2017), titulada
“Promocion turistica del museo de sitio Presbitero Maestro del distrito de Cercado
de Lima, desde la perspectiva del visitante 2017”, sefiala que de un total de 295
visitantes, para el 71% de ellos el marketing directo en el museo de sitio
Presbitero Maestro es malo y en su minoria con tan solo el 2% de ellos cree que
es bueno. Por lo tanto se pudo identificar que en nuestros resultados, como en los

obtenidos por Anaya, el marketing directo no esta siendo aplicado.
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V. CONCLUSION

. Con respecto al objetivo general de la investigacion presentada, es posible
concluir que las estrategias de promocion del conjunto monumental San
Francisco de Lima, segun la perspectiva del visitante nacional no estan siendo
gestionadas de una manera adecuada, ya que presenta falencias en diversos
aspectos de la promocion, como en la promocién de ventas, las relaciones
publicas y en el marketing directo que es muy importante desarrollarlo, para
demostrar los productos que se ofrecen en el establecimiento; lo mismo ocurre
con la pagina web, que no esta siendo actualizada lo cual no permite que

muestren los nuevos acontecimientos que ocurren en el museo.

. Con respecto al primer objetivo especifico, se determiné que la publicidad en el
conjunto monumental San Francisco de Lima esta llevandose a cabo de una
manera adecuada, ya que tiene la aceptacion del publico qué ha realizado una
visita al lugar, también se mostraron satisfechos ya que les brindaron folletos

con informacién sobre las salas y espacios del museo.

. Con respecto al segundo objetivo especifico, se determiné que la situacion de
las relaciones publicas en San Francisco de Lima se encuentra en nivel medio,
ya que no se ha visto recientemente que el museo haya tenido alianzas

estratégicas con alguna entidad publica la cual mejore su imagen.

. Con respecto al tercer objetivo especifico, se determiné que la situaciéon de las
ventas personales en San Francisco de Lima, influye en las ventas que se
realizan en el museo, ya que los guias brindan informacién clara la cudl influye

en la motivacion de la compra de los tours.

. Con respecto al cuarto objetivo especifico, se determiné que la promocién de
ventas en San Francisco de Lima, no esta siendo aplicada, ya que no presenta
productos que tengan descuentos, ofertas y algun valor agregado que motive a
las personas a querer visitar este establecimiento y asistir a algun taller.

. Con respecto al quinto objetivo especifico, se determind que el marketing
directo en San Francisco de Lima, no esta siendo aplicado de una manera
adecuada, ya que no esta siendo actualizada su pagina web, facebook y no
gestiona el marketing de correo directo, lo cual no genera mas ventas al museo

y no se tiene clientes fidelizados.
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VI. RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos en la investigacion llevada a cabo propone las
siguientes recomendaciones, las cuales pueden mejorar la situacién actual de las

estrategias de la promocion en el conjunto monumental San Francisco de Lima.

1. En cuanto a la publicidad se recomienda mejorarla generando alianzas con
revistas, hoteles, establecimientos turisticos, eventos culturales, las cuales
promuevan el interés de los visitantes por querer conocer el museo, y a la vez
también generara confianza.

2. En cuanto a las relaciones publicas en San Francisco de Lima tiene que
implementar una lista de posibles socios como revistas turisticas, periédicos,
museos, agencias de viajes, municipalidades los cuales mejoren su imagen
generando beneficios efectivos al establecimiento.

3. En cuanto a las ventas personales se pueden mejorar capacitando, brindando
charlas y facilitando los recursos, para que los guias y anfitriones brinden
informacion que genere interés al visitante y motive a querer visitar el
establecimiento.

4. Asimismo para la promocion de ventas en San Francisco de Lima, se
recomienda implementar un plan estratégico, de manera que en las fechas de
temporada baja o dias menos visitados se ofrezcan ofertas las cuales motiven
y muestren atractivo el producto turistico a los visitantes y asi puedan generar
mas afluencia de visitantes.

5. Por ultimo en cuanto el marketing directo se recomienda implementar un plan
en el cual se gestione un cronograma de las actividades que se publicaran en
el facebook, también se tiene que actualizar la pagina web sobre los cambios,
nuevos descubrimientos y mejoras que se realizan en sus instalaciones.
Gestionar el marketing de correo para promocionar las ofertas y fidelizar

clientes, que ya han visitado el Museo San Francisco de Lima.
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VIIl.  ANEXOS



ANEXO N° 1: Instrumento de Investigacion

Cuestionario acerca del “Analisis de las estrategias de promocion del
conjunto monumental San Francisco de Lima, desde la perspectiva del
visitante nacional, Lima - 2018”

Datos Personales:
Sexo: ()M - ()F Edad: 18 — 29 afios () 30— 59 afios () 60 afios a mas ()

Muy buenos dias/tardes, el motivo por el cual se lleva a cabo esta encuesta es con el fin
de poder recopilar datos acerca de la promocion que realiza el conjunto monumental San
Francisco, desde la perspectiva del turista nacional. De antemano agradecemos el tiempo
dedicado a responder las siguientes preguntas:

Criterios a considerar:

Indicar con un aspa (x) la alternativa que usted considere conveniente. Se le recomienda
responder con la mayor seriedad posible.

Respuestas
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo / ni en desacuerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1
PROMOCION
1. Publicidad
1.1. Informativa Escala

01 | La informacién publicitaria brindada acerca de los
servicios ofrecidos por el museo le genera interés

02 La publicidad realizada por el museo le es confiable y
entendible

1.2. Recordacion Escala

1]12|3]4]|5

03 La publicidad realizada por el museo ayuda que el
servicio brindado sea recordado

04 La estrategias de comunicacién entre el museo y el cliente
ayudan que recuerde el nombre del museo

2. Relaciones publicas

2.1. Relaciones de Prensa Escala

05 El museo en los udltimos afios, ha sido visto en algun
medio de comunicacién realizando actividades sociales.

2.2. Asuntos publicos Escala

06 El museo ha participado en algun evento que ayude a
mejorar su imagen.

3. Venta Personal
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3.1. Fuerzas de ventas internas Escala
2134
07 | La informacion brindada por el anfitrion de museo influye
en la adquisicién del servicio.
08 Los guias brindaron un buen servicio e informacion
necesaria que lo motiven a regresar al museo.
3.2. Fuerzas de Ventas Externas Escala
2134
09 El museo tiene personal que sale fuera a brindar
informacion al cliente logrando persuadir la adquisicion de
los servicios.
4. Promocion de ventas
4.1. Promociones al consumidor Escala
2134
10 El museo brinda algun tipo de oferta o promociéon a los
visitantes.
11 El museo al realizar sus talleres le ofrece algun tipo de
promocién que lo motive a adquirirlo.
4.2. Promociones de Negocios Escala
2134
12 El museo ha realizado alguna feria en la cual da a conocer
las actividades que realizar4 durante el afio o alguna
nueva exposicion.
5. Marketing Directo
5.1. Marketing Online Escala
2134
13 El museo cuenta con una pagina web actualizada,
moderna e interactiva.
14 El museo cuenta con redes sociales como facebook o
instagram.
5.2. Marketing de correo directo Escala
2134
15 El museo envia algun tipo de informacion promocional
como ofertas o descuentos en el lugar donde trabaja o
reside.
5.3. Marketing de television de respuesta directa Escala
2 13 |4
16 Los medios donde se transmiten los anuncios o publicidad
del museo ayudan a que estos sean recordados por los
visitantes.

79




ANEXO N°2: Matriz de Consistencia

Identificacién del Problema Objetivos Variable Dimensiones Indicadores Items Escalade Disefio
medicion Metodolégico

General General

¢ Cudl es la situacion de las | Analizar la situacion de las Poblacién:

estrategias de promocién del | estrategias de promocion del Informativa 5 '

conjunto monumental San | conjunto monumental San Publicidad Recordacion 5 247050

Francisco de Lima, segin la | Francisco de Lima, segin la

perspectiva  del visitante | perspectiva  del visitante

nacional, Lima - 2018? nacional, Lima — 2018.

Especificos Especificos Muestra: 384

g,CuéI_ es la situacién de_ la Conc_Jc_er la situacién de Ig Relaciones de 1

Publl_C|dad en San Franus_co Publ_|C|dad en’San Franusc_o Relaciones Publicas Prensa

de Lima, segun la perspectiva | de Lima, segun la perspectiva Asuntos Publicos 1

del visitante nacional, Lima — | del visitante nacional, Lima —

2018? 2018. Nivel de

¢Cudl es la situacién de la | Conocer la situacion de la ; amiA.

Promocién de Ventas en San | Promocion de ventas en San c Fuerza de Ventas 5 nvestigacion:

Francisco de Lima, segun la | Francisco de Lima, segun la 58 Ventas Personales Internas Descriptivo

perspectiva  del  visitante | perspectiva  del  visitante o Fuerza de Ventas 1 Ordinal

nacional, Lima — 2018? nacional, Lima — 2018. g Externas

¢,Cudl es la situacion de las | Conocer la situacion de las o Promociones al 5 o

Relac!ones Pupllcas en'San Relac!ones Publlcas en,San Promocién de consumidor Disefno: No

Franmsc_o de Lima, segun la Franmsc_o de Lima, segun la Ventas Promociones de 1 experimental.

perspectiva  del visitante | perspectiva  del visitante Negocios

nacional, Lima — 2018? nacional, Lima — 2018.

¢,Cudl es la situacion de las | Conocer la situacion de las

Ventas Personales en San | Ventas Personales en San

Francisco de Lima, segun la | Francisco de Lima, segun la Marketing Online 2 Tipo de

perspectiva  del visitante | perspectiva  del visitante Marketing de investigacion:

nacional, Lima — 2018? nacional, Lima — 2018. Marketing Directo Correo Directo 1

¢Cuadl es la situacion del | Conocer la situacion del 9 Marketing de Transversal

Marketing Directo en San | Marketing Directo en San television de 1

Francisco de Lima, segin la
perspectiva  del visitante
nacional, Lima — 2018?

Francisco de Lima, segun la
perspectiva  del visitante
nacional, Lima — 2018.

respuesta directa
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ANEXO N°3: Fichas de Validacion de Expertos

FACULTAD DE CIENCIES EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
uma,_Hades 49 do  Jonia del 2018
Apellido y nombres del experto: I-Y‘J ﬂﬂffﬁ MA’ T‘A un
on.__ (0288273

Teléfono: 6) 76 ;OZ ‘F SS
Titulo/grados: Doctoc CKOLO

Cargo e institucion en que labora: U C J

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de S o NO.

APRECIA
NO OBSERVACIONES

o

ITEM

¢El instrumento de recoleccién de datos estad formulado
1 | con lenguaje apropiado y comprensible?

¢El instrumento de recoleccién de datos guarda
2 | relacién con el titulo de la investigacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitara el
3 | logro de los objetivos de |a investigacion?

¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona
4 | con la(s) variable(s) de estudio?

{Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 | y en un marco teérico?

¢El disefio del instrumento de recoleccién de datos
7 | facilitara el andlisis y el proc iento de los datos?

LEl instrumento de recoleccion de datos tiene una
presentacion ordenada?

o

Ao | > | K PP [P [X <

¢El instrumento guarda relacion con el avance de la

o

ciencia y la tecnologia?

SUGERENCIAS:

JA/W”

FIRMA DEL EXPERTO
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FACULTAD DE CIENCIES EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, O g d“ Ms—

del 2018

4 - <
Apellido y nombres del experto: \‘M [k% /Q()(d : Nm‘ﬁ 2 il

DNI: 44‘/2 2 e ﬁ")‘%\c/(

Teléfono:
Titulo/grados: H s JV‘{\A»'"
Cargo e institucién en que labora: U & \{

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con “x” en las columnas de Si o NO.

3 | logro de los objetivos de la investigacion?

APRECIA
ITEM si_| NO OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccion de datos estd formulado (/ /
1| con lenguaje apropiado y comprensible?
¢El instrumento de recoleccion de datos guarda a
2 | relacién con el titulo de la investigacién?
¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el C/

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
4 | con la(s) variable(s) de estudio?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos (A

6 | y en un marco teérico?

(El disefio del instrumento de recoleccion de datos
7 | facilitard el andlisis y el proc i de los datos?

¢El instrumento de recoleccién de datos tiene una i
8 | presentacién ordenada?

se sostienen en antecedentes relacionados con el tema /
iz

¢El instrumento guarda relacién con el avance de la /\A

9 | ciencia y la tecnologia? [

SUGERENCIAS:
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIES EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
tima,_ 03 de 30\3 0 del 2015
Apellido y nombres del experto: AQ“’\\Q-W\ (oo Tlon Tatesa
ov__ PSS TW &
reston___ 1O15 WU

Titulo/grados: “b a1 ?\m':‘\: OLB/«N %\(0&;%.\(0\,

Cargo e institucién en que labora: UC'\’ .

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en |as columnas de Sf o NO.

APRECIA
NO OBSERVACIONES

ITEM

¢Elinstrumento de recoleccién de datos esta formulado
1|con lenguaje apropiado y comprensible?

¢(El instrumento de recoleccién de datos guarda
2 | relacién con el titulo de |a investigacién?

¢Elinstrumenta de recoleccién de datos facilitard el
3 | logro de los objetivos de la investigacién?

(Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona

ij | con la(s) variable(s) de dio?
5

se desprenden con cada uno de los indicadores?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en anteceaentes relacionados con el tema
6 | y en un marco tedrico?

(El disefio del instrumento de recoleccién de datos
7 | facilitara el analisis y el procesamiento de los datos?

¢Elinstrumento de recoleccién de datos tiene una
8 | presentacién ordenada?

(El instrumento guarda relacién con el avance de la
9 | ciencia y la tecnologia?

sl
¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos ﬁ

SUGERENCIAS: /
7
74

/
FIRMA DEL EYPERTO
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ANEXO N°4: Gréficos de los resultados de las encuestas por preguntas

PUBLICIDAD

Informativa:
Gréafico N°1

Porcentaje

Totalmente  En desacuerdeo Mi de acuerdo / De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

1.La informacion publicitaria brindada acerca de los servicios ofrecidos
por el museo le genera interés

Gréfico N°2;

Porcentaje

Totalmente  En desacuerdo Mi de acuerdo / De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

2.La publicidad realizada por el museo le es confiable y
entendible
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Recordacién
Grafico N°3:

Porcentaje

Tetalmente  En desacuerdo Nide acuerdo / De acuerde  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

3.La publicidad realizada por el museo ayuda a que el servicio brindado
sea recordado

Grafico N°4:

@
T
e
c
Q
o
1
o
o

Totalmente  En desacuerdo Mide acuerdo /' De acuerco  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

4.1 a estrategias de comunicacion entre el museo y el cliente ayudan
que recuerde el nombre del museo
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RELACIONES PUBLICAS

Relaciones de Prensa
Grafico N°5

Porcentaje

Totalmente  En cesacuerdo Mide acuerdo /| Deacuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

5.El museo en los dltimos afios, ha sido visto en algan
medio de comunicacion realizando actividades sociales.

Asuntos Publicos:
Grafico N°6:

Porcentaje

Totalmente En desacuerdoNi de acuerdo /  De acuercdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

6.El museo ha participado en algin evento que ayude a
mejorar su imagen.
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VENTA PERSONAL

Fuerza de Ventas Internas
Gréafico N°7:

7.Lainformacién brindada por el anfitrion de museo influye en la adquisicion del
servicio.

Porcentaje

Totaimerte En desacuerdo Ni de acuerdo / De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo = acuerdo
desacuerdo

7.La informacion brindada por el anfitrion de museo influye en la
adquisicion del servicio.

Grafico N°8:

8.Los guias brindarén un buen servicio e informacion necesaria que lo motiven a
regresar al museo.

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo i de acuerdo / De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

8.Los guias brindaron un buen servicio e informacion necesaria que lo
motiven a regresar al museo.
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Fuerza de ventas externas:
Grafico N°9:

9.El museo tiene personal que sale fuera a brindar informacién al cliente
logrando persuadir la adquisicion de los servicios.

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Ni de acuerdo/ De acuerde Totalmente ce
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

9.El museo tiene personal que sale fuera a brindar informacion al
cliente logrando persuadir la adquisicion de los senvicios.

PROMOCION DE VENTAS

Promociones al consumidor:
Grafico N°10:

10.El museo brinda algun tipo de oferta o promocion a los visitantes.

Porcentaje

Totalmerte  En desacuerdo Ni de acuerdo/ De acuerdo  Totaimente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

10.El museo brinda algin tipo de oferta o promocion alos
visitantes.
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Gréafico N°11:

Porcentaje

Totalmente  En desacuerdo Mi de acuerdo / De acuerdo  Totalmente cle
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

11.El museo al realizar sus talleres le ofrece algin tipo de promocion
que lo motive a adquiririo.

Promociones de Negocios:
Gréfico N°12:

Porcentaje

Totalmerte En desacuercdo Ni de acuerda /' De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

12.El museo ha realizado alguna feria en la cual da a conocer las
actividades que realizara durante el ano o alguna nueva exposicion.
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MARKETING DIRECTO

Marketing Online:
Gréfico N°13:

Porcentaje

Totalmente En desacuerdoNide acuerdo / De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

13.El museo cuenta ¢on una pagina web actualizada,
moderna e interactiva.

Gréafico N°14:

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Mice acuerdo/ Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

14.El museo cuenta con redes sociales como facebook o
instagram.
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Marketing de Correo Directo:

Gréafico N° 15:

Porcentaje

Totalmente En desacuerdo Mi de acuerdo / De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

15.El museo envia algin tipo de informacion promocional como ofertas
o descuentos en el lugar donde trabaja o reside.

Marketing de Television de respuesta directa:

Grafico N°16:

Porcentaje

Totalmente En cesacuerdo Mice acuerdo / De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerclo
desacuerdo

16.Los medios donde se transmiten los anuncios o publicidad del
museo ayudan a que estos sean recordados por los visitantes.
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