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INTRODUCCION

La presente tesis denominada “Plan de marketing y su influencia en las ventas del servicio de la
sala de exhibicion CULTURE Pisco de Aeropuertos del Pert S.A. en la ciudad de Pisco para el
periodo 2020, tiene como propdsito realizar sugerencias de estrategias de marketing para
incrementar el nimero de visita de turistas a la sala de exhibicion y por ende incrementar el

volumen de la venta de tickets.

La empresa Aeropuertos del Perl S.A. tiene como objetivo incrementar la visita de turistas
extranjeros y nacionales a la sala de exhibicion CULTURE vy ser en la region de Ica uno de los
museos mas concurridos. La importancia de la presente tesis se encuentra en el analisis de las
variables: plan de marketing y ventas y como estas se relacionan entre si. En efecto, se elaboré un
cuestionario debidamente estructurado con respuestas de Likert basado en las dimensiones e
indicadores de las variables. El instrumento permiti6 obtener informacion acerca de la relacion que
existe entre el plan de marketing y ventas, ya que los resultados del cuestionario fueron cruzados

estadisticamente a través de la prueba Chi-cuadrado.
A continuacion, se presenta el contenido por cada capitulo de la presente investigacion:

CAPITULO . Describe el planteamiento del problema, los objetivos de la investigacion, la
justificacion e importancia de la misma vy, el alcance y limitaciones presentadas durante la

elaboracidn del presente trabajo.

CAPITULO Il. Desarrolla el marco teérico, a través de los antecedentes nacionales e
internacionales, marco tedrico y conceptual de las teorias referentes a la investigacion y la

definicion de términos basicos que sirven como sustento para la investigacion.



CAPITULO 1II. Desarrolla las hipdtesis de investigacion, las variables y, la matriz de

consistencia.

CAPITULO 1V. Describe el tipo, método y disefio utilizado en el presente trabajo, la poblacion
y muestra, los instrumentos usados para la obtencion de datos, el procesamiento y técnicas para el

estudio de datos y, por ultimo, el desarrollo del estudio a través de un procedimiento.

CAPITULO V. Presenta los resultados alcanzados en la investigacion, a través de datos

cuantitativos y analisis de resultados.

CAPITULO VI. En base a los resultados alcanzados, se presentan las conclusiones y

recomendaciones.

De acuerdo con lo establecido por las Normas APA (Sexta Edicion), se detallaron las referencias

y se anexo el apéndice.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la incidencia del plan
de marketing en la venta de tickets del servicio de la sala de exhibicion CULTURE de la empresa
Aeropuertos del Per S.A. La investigacion es descriptiva, de asociacion y correlacional. Ademas,
el método que se utilizd en la investigacion es de corte transversal, ya que se realizé una encuesta
por muestreo, en donde se consideré como muestra 66 personas y se realizaron 28 preguntas A
través del instrumento utilizado, se tiene que el analisis situacional incide en la venta de tickets de
la sala de exhibicion CULTURE de la empresa Aeropuertos del Peri S.A., los objetivos y
estrategias de marketing inciden en la venta de tickets de la sala de exhibicion CULTURE de la
empresa Aeropuertos del Perd S.A. y, por ultimo, el plan de accion incide en la venta de tickets de
la sala de exhibicion CULTURE de la empresa Aeropuertos del Pera S.A.. Por tanto, se puede
mencionar que un plan de marketing influye en la venta del servicio de la sala de exhibicion
CULTURE de la empresa Aeropuertos del Per S.A., ya que las dimensiones presentadas para la
variable independiente plan de marketing inciden en la venta del servicio de la sala de exhibicién

CULTURE de la empresa Aeropuertos del Per S.A.

Tomando en cuenta los resultados de la presente investigacion, se elaboré una sugerencia de
estrategias de marketing, con la finalidad de poder incrementar el nimero de visitas de turistas
extranjeros y nacionales (la venta de tickets) de la sala de exhibicion CULTURE de la empresa

Aeropuertos del Peri S.A

Palabras claves: Clientes, estrategia de marketing, segmentacion de mercado, publicidad,

turismo cultural, ventas.
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ABSTRACT

The main objective of this research work is to determine the impact of the marketing plan in the
sale of tickets for the service for the CULTURE exhibition rooml of the company Aeropuertos del
Peri S.A. The type of research is descriptive, associative and correlational. In addition, the
research method is cross-sectional, since a sample survey was conducted, where 66 people were
considered as a sample and 28 questions were asked. Through the instrument used, is necessary
that the situational analysis affects the sale of tickets from the exhibition room CULTURE of the
company Aeropuertos del Pertl S.A, the marketing objectives and strategies affect the sale of
tickets from the exhibition room CULTURE of the company Aeropuertos del Pert S.A. and,
finally, the action plan affects the sale of tickets for the exhibition room CULTURE of the
company Aeropuertos del Perd S.A. Therefore, it can be mentioned that a marketing plan
influences the sale of the service of the exhibition room CULTURE of the company Aeropuertos
del Pert SA, since the dimensions presented for the independent variable marketing plan affect the

sale of the service of the exhibition room CULTURE of the company Aeropuertos del Per( S.A.

Taking into account the results of the present investigation, a suggestion of marketing strategies
was elaborated, with the purpose of being able to increase the number of visits of foreign and
national tourists (the sale of tickets) of the exhibition room CULTURE of the company

Aeropuertos del Pert S.A.

Keywords: Clients, Marketing strategy, marketing segmentation, publicity, cultural tourism,

sales.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. Formulacioén del problema

Aeropuertos del Pert (AdP) es la empresa concesionaria del primer grupo de aeropuertos ubicados
en el norte y centro de la Republica del Perd. AdP una Asociacion Publica Privada cofinanciada.

(Aeropuertos del Pera, 2019)

La misién de AdP es unir familias, negocios y destinos de manera segura, a través de una
infraestructura moderna aeroportuaria para los diferentes usuarios, respetando el medio ambiente,
cooperando con la descentralizacion, desarrollo del comercio y turismo regional. (Aeropuertos del

Per(, 2019).

Adp ha desarrollado una nueva y moderna infraestructura aeroportuaria en el terminal aéreo de la
ciudad de Pisco. Esto ha permitido convertirse en el motor del turismo en la region de Ica,
impulsando los diferentes atractivos de la regién como por ejemplo la Reserva Nacional de Paracas
y las Lineas de Nazca, y creando en el futuro un desarrollo de otros sectores, como los hoteles,

agencias de turismo, guias turisticos, museos y restaurantes. (Aeropuertos del Peru, 2019).

Aeropuertos del Pert S.A. desde inicios de la concesion se traz6 un objetivo fundamental, crear
fuertes lazos de conexidén entre diferentes culturas, es por ello que tienen una marca llamada
CULTURE Pisco que cuenta con una Sala de Exhibicion que esta ubicada en el Aeropuerto

Internacional de Pisco.

La Sala de Exhibicion — CULTURE ofrece a cada visitante la posibilidad de descubrir las distintas

opciones que ofrece la region de Ica. Es un espacio asignado de 500 metros, los mismos que se



divide en 5 salas: Ubicacion de Ica, Lineas de Nazca, Reserva de Paracas, La ruta del Pisco y La
Cultura Afroperuana. Asi mismo para hacer el recorrido por la Sala se cuenta con audio guias

personalizadas en 3 idiomas: espafiol, inglés y japonés.

La Sala de Exhibicién inicio sus operaciones en el afio 2016, en ese afio no se cobraba el ingreso
a la sala, y a partir del afio 2017 se inici6 con el cobro de ingreso hasta la fecha. De acuerdo a los
datos estadisticos del 2017 al 2019 hubo una disminucién de visitantes extranjeros y/o nacionales

a la sala de exhibicion en un 45%, lo que llevo como consecuencia pocos ingresos econémicos.

1.1.1. Problema General
¢De qué manera un plan de marketing influye en las ventas en el servicio de la Sala de Exhibicién

Culture-Pisco de Aeropuertos del Per( S.A. en la ciudad de Pisco para el periodo 2020?

1.1.2. Problemas Especificos

— ¢ De qué manera el analisis situacional influye en el incremento de la venta de tickets de la
Sala de Exhibicion Culture-Pisco de Aeropuertos del Per( S.A.?

— ¢De qué manera la implementacion de estrategias de marketing y objetivos de marketing
influye con la obtencidn de un incremento de la venta de tickets de la Sala de Exhibicién
Culture-Pisco?

— ¢De qué manera el plan de accion de un plan de marketing influye en el incremento de

venta de tickets de la Sala de Exhibicion Culture-Pisco?

1.2. Objetivos Generales y Especificos



1.2.1. Objetivo General

Demostrar la incidencia de un plan de Marketing en las ventas en el servicio de la Sala de

Exhibicién Culture-Pisco de Aeropuertos del Per S.A. en la ciudad de Pisco para el periodo 2020.

1.2.2. Objetivos Especificos

— Realizar un andlisis situacional para obtener un incremento de la venta de tickets de la Sala
de Exhibicion Culture-Pisco de Aeropuertos del Peru S.A.

— Determinar como la definicion de una estrategia de marketing y objetivos de marketing
permitiran el incremento de la venta de tickets de la Sala de Exhibicion Culture-Pisco.

— Determinar como el plan de accion de un plan de marketing permitiré lograr el incremento

de la venta de tickets de la Sala de Exhibicion Culture-Pisco.

1.3.  Justificacion e importancia del estudio

Se busca resolver la problematica actual de la empresa Aeropuertos del Perd S.A. mediante la
investigacion, debido a que durante el periodo 2018 al 2019 ha presentado una disminucion en la
venta de tickets de la sala de exhibicion CULTURE, que se encuentra ubicada en el Aeropuerto de

Pisco.

Asi mismo con la presenta investigacion servira como un aporte importante para la empresa
Aeropuertos del Perd S.A. en tomar nuevas decisiones para incrementar la venta de tickets de la

sala de exhibicion CULTURE.

La presente investigacion se centra en demostrar de qué manera un plan de marketing incide en

las ventas; en donde se analice de manera estratégica las dimensiones que indicen en las ventas y



se sugieran propuestas a la empresa para que las implemente con el objetivo que Aeropuertos del
Pert S.A. con su sala de exhibicion CULTURE capten mas turistas extranjeros y nacionales y

convertirse en una de las principales atracciones favoritas para los visitantes en la region Ica.

1.4.  Alcancey limitaciones

1.4.1. Alcance

La presente investigacion es de alcance descriptivo y correlacional.
De alcance descriptivo porque busca definir las dimensiones de las variables.
Asi mismo de alcance correlacional porque identificara la relacion entre sus variables; el plan de

marketing y ventas.

1.4.2. Limitaciones

La investigacion present limitaciones con el tiempo, debido a que el tiempo para desarrollar la

investigacion fue corto.



CAPITULO I

MARCO TEORICO -CONCEPTUAL

2.1.  Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales

En la investigacion de (Coloma, 2014) titulado Plan de marketing para el Museo de la Unidad
Educativa Rubira del Canton Salinas, provincia de Santa Elena, de la Universidad de Estatal de
Peninsula de Santa Elena para optar el titulo de Ingeniero en Marketing. La tesis tiene como
objetivo principal disefiar estrategias de promocion, utilizando herramientas de marketing, para
lograr el posicionamiento del Museo de la Unidad Educativa Rubira en el Canton Salinas. La
investigadora ha utilizado el método deductivo aplicando herramientas como la entrevista y
encuestas, las mismas fueron realizadas a los directivos de las diferentes instituciones educativas
y habitantes del Canton Salinas. Dentro de su principal conclusion se puede observar que la falta
de promocion del museo provoca el desconocimiento en la poblacion. La investigadora propone
realizar alianzas estratégicas con entes vinculadas a la cultura que permitan que el museo sea
reconocido a nivel local y posteriormente nacional, implementar herramientas web 2.0 a través del
desarrollo y ejecucion de una pagina web del museo; y establecer la filosofia corporativa como
mision, vision, valores y la creacion del logo, eslogan para su plena identificacion. Este trabajo se
relacionada con la investigacion en curso ya que incluye un plan de marketing para incrementar el
nimero de visitas, aplicando alianzas estratégicas, estrategias de promocion y asi mismo
maximizando sus fortalezas, minimizando las debilidades y aprovechando las oportunidades a su

alrededor.



En la tesis de (Zamora, 2016) titulada Plan de Marketing para el Museo Templo del Sol de Quito
de la Universidad Central de Ecuador, para optar el titulo de Licenciado en Turismo Ecoldgico.
La presente tesis tiene como objetivo principal disefiar un Plan de Marketing para el Museo
Templo del Sol, para determinar el perfil del turista y estudiar el mercado para posicionar el museo
en la ciudad de Quito. Se concluyd que existia falta de publicidad, la demanda de turistas
nacionales y extranjeros iban en aumento; asi mismo se encontr6 que el medio de comunicacion
predilecto por los turistas encuestados son las redes sociales, superando a los tradicionales como
television, revistas, correo electrénico, sitio web, entre otros. La investigadora propone
implementar un plan de marketing, contratar un personal encargado de las redes sociales, web,
para generar y actualizar contenido, crear alianzas con organizaciones de museos y la fundacién
de museos de la ciudad y la creacion de guiones especializados tanto para extranjeros, agencias de
viajes e instituciones educativas. Este trabajo se relacionada con la investigacion en curso ya que
desarrolla un Plan de Marketing para mejorar la demanda de turistas, posicionar el museo, tener
un precio de entrada preestablecido para el museo, asi mismo conocer los medios que se utilizan

para promocionar un museo en Ecuador.

En la tesis doctoral de ( Walias R., 2016) titulada La aplicacién del Marketing Cultural en Espafia
como herramienta de Gerencia Museistica de la Universidad de Cantabria, para optar un
Doctorado en Marketing Cultural. La presenta investigacion tiene como objetivo diagnosticar el
mercado de los museos en Espaiia y exponer los posibles pasos a seguir para el establecimiento de
futuras y fructiferas relaciones entre la sociedad y los museos, con capacidad suficiente para
ofrecer mejores resultados desde el punto de vista del marketing funcional. La presente
investigacion propone conocer tanto a las posibles audiencias como a su publico objetivo y generar

adecuadamente mejores servicios trasformando asi a los museos en una necesidad de primer orden



e interés para los diversos publicos. Este trabajo se relacionada con la investigacién en curso ya
que estudia la mercadotecnia museistica de los museos en Espafia y como dichos museos usan la
mercadotecnia para captar una mejor audiencia mediante la promocion, la publicidad y las

relaciones publicas.

2.1.2. Nacionales

En la investigacion de (Aleman, 2018) titulado Estrategias de Marketing Cultural para la
creacion de publicos en el Museo de Arte de Lima (MALI) y el Museo de Arte Contemporaneo
(MAC) de la Universidad San Martin de Porres, para optar el grado académico de Maestro en
Gestion Cultural. La investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing que
utilizan el MALI y MAC para lograr convocar una gran audiencia. La investigacion tiene un
enfoque con preponderancia en lo cualitativo, ya que los alcances de este estudio estan basados en
técnicas empiricas no cuantificables, en su mayoria. Su caracter descriptivo busca mostrar un
fendmeno actual y medir el impacto del visitante de museos. La investigacion concluy6 que ante
la gran oferta de entretenimiento en plataformas fisicas como virtuales, el pablico busca nuevas
experiencias en su visita al museo, por lo que el marketing cultural también implica la fidelizacion
de este. Este trabajo se relacionada con la investigacion en curso ya que investiga como ambos
museos han experimentado estrategias comunicacionales relacionadas a la tecnologia y analiza el
impacto que tienen las estrategias aplicadas en las percepciones de los visitantes y notan que las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), al ser mas democraticas y masivas, son por

ahora el principal canal para difundir la programacion cultural de los museos.



En la investigacion de (Gutiérrez , Huamani , & Moreno, 2017) titulado Anélisis del Marketing
Experencial aplicado en una organizacion del sector cultural: Estudio del caso del Museo del
Banco Central de Reserva del Peru de la Pontifica Universidad Catolica del Perd, para obtener el
titulo en Gestion Empresarial y Social. La investigacion tiene como finalidad comprender como el
enfoque de Marketing Experiencial se incorpora en la estrategia de marketing del Museo del Banco
Central de Reserva del Peru. El estudio se centra desde el enfoque de marketing experiencial, dado
que actualmente los museos se estan reinventando y tienen como objetivo el generar una nueva
concepcidon como espacios vivenciales y a través de las estrategias del marketing experiencial, los
gestores pueden disefiar y ejecutar actividades que responden mejor a las necesidades culturales,
gustos y deseos de sus publicos. Se concluy6 que se analiza las experiencias de uno de los publicos
a los cuales el museo atiende: los jovenes, es importante tener en cuenta que para el desarrollo de
las diferentes actividades que se llevan a cabo es necesario que se dé un trabajo multidisciplinario
entre los miembros encargados del disefio, ejecucion y retroalimentacion de experiencias; y por
ualtimo el museo al ser un espacio de cultura y aprendizaje, es importante que disefie experiencias
que generen no solo mayor conocimiento a partir de la participacion activa de los visitantes, pero
de una manera creativa. Como parte de ello, se debe promover el pensamiento critico convergente
(con el fin de buscar una solucién) o divergente (busqueda de maltiples ideas o soluciones sobre
un hecho determinado) y no solamente transmitir informacion al pablico visitante. Este trabajo se
relacionada con la investigacién en curso porque afirma que la identificacion y el cuidado de las
fases de la experiencia es un factor importante en el desarrollo de experiencias memorables, cada
una de estas fases generan espacios de contactos que deben ser gestionados correctamente y
teniendo cuidado de los detalles, de manera tal que enriquezcan a la experiencia global. Usan las

redes sociales: galeria de imagenes actualizada, ordenada y que induzca a la participacion desde



este punto de contacto, también la pagina web: fotografias y videos, asi mismo afiadir un recorrido
virtual del museo como aliciente de la experiencia real. El museo usa una base de datos que permita
agradecer la visita y compartir agenda cultural via mail y la venta de recuerdos del museo para

reforzar el recuerdo e interiorizacion de la experiencia vivida.

En la investigacion de (Morales, 2015) titulada Plan Estratégico en el Museo Rafael Larco de la
Universidad San Ignacio de Loyola, para obtener el titulo en Administracion de Empresas. La
investigacion tiene como objetivos principales incrementar los comentarios de los visitantes en la
pagina “TripAdvisor” e incrementar en 62% de los ingresos de ventas de entradas por visitantes
que vienen por su cuenta. Su principal conclusion es elaborar un plan estratégico para el desarrollo
del producto donde se enfatiza en desarrollar programas para los visitantes brindando una
experiencia agradable en el museo, aprovechar la tecnologia para ofrecer al visitante que sea de
mejor calidad como los audio guias para los tour dentro del museo. Este trabajo se relacionada con
la investigacion en curso porque busca incrementar el nimero de los ingresos de las ventas,
aprovechar la tecnologia para ofrecerle a los clientes un mejor servicio (EI museo Rafael Larco
usa audio guias como el Museo que se estad investigando), propone las mismas herramientas
tecnoldgicas para promocionar e incrementar las ventas del Museo que se esta investigando y por

ultimo busca lograr satisfacer al visitante brindandole un servicio acogedor.

2.2. Bases teoricas — cientificas
2.2.1. Marketing
Segun (Martinez & Jimenéz, 2001) menciona que: “La palabra marketing significa

cualquier accién iniciada por las empresas con el objetivo de influir en los mercados”. (p.16).
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Segun (Soria, 2017) menciona que “El marketing es una disciplina orientada a mejorar la
estrategia comercial de una organizacion para tener una mayor presencia en el mercado al que se

dirige”. (p.17).

Para (Martinez & Jimenéz, 2001) “El marketing es la aplicacion de técnicas que permiten
descubrir y generar mercados para los productos, satisfaciendo las necesidades de los

consumidores de una manera rentable para la empresa”. (p.25).

Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA, 2017) define que “el marketing es
la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar

ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”.

Para (Martinez & Jimenéz, 2001, p. 25) menciona que: el marketing es:

a) Descubrir los mercados, usando técnicas de investigacion que ayudara a la
empresa a entender las necesidades, gustos, deseos y preferencias de los
consumidores, y esto permitird que la empresa produzca productos o brinde

servicios que tienen mayor probabilidad de ser comprados o usados.

b) Cubre las necesidades de la demanda, porque se produce, suministra y vende los

productos y servicios que lo consumidores quieren o desean.

“La mentalidad del marketing aplicada a una empresa consiste en ponerse en el lugar de
los consumidores. El enfoque del marketing es que: el proceso productivo de cualquier compresa

tiene que conseguir la satisfaccién de los clientes”. (Martinez & Jimenéz, 2001, p. 21).
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“El objetivo del marketing es actuar en el mercado y hacia el mercado, es decir, en un
contexto dindmico formado por empresas con sus productos, por un lado, y consumidores con sus

deseos y capacidad de compra, por el otro”. (Martinez & Jimenéz, 2001, p. 17).

2.2.2. Marketing Estratégico y Marketing Operativo
El autor (Sainz de Vicufia Acin, 2018) menciona que: “Con mercados maduros y clientes
exigentes e informados, es necesario que el responsable de marketing no solo se ocupe de la

dimension operativa, sino también de la dimensidn estratégica”. (p.48).

El autor (Sainz de Vicufia Acin, 2018) menciona que:

Debido a que la innovacion se acelera y la competencia es mas grande las diferentes
estrategias de marketing como, por ejemplo: estrategias de segmentacion, de
posicionamiento y de cartera son claves. Y por ello no es adecuado ofrecer
productos que el mercado no necesita, sino brindar productos con una perspectiva

de afuera hacia adentro. (p.48)

Segun (Sainz de Vicufia Acin, 2018, p.48.) menciona que:

Para hacer efectivo el plan de marketing, se debe perseguir los siguientes cometidos

prioritarios:

o Detectar nuevos segmentos o nichos con crecimiento potencial para

desarrollar nuevos conceptos de producto.

o Amplificar la oferta de productos, en caso lo requiera el mercado.
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o Localizar una ventaja competitiva sostenible, y

o Crear una estrategia de marketing adecuada.

Marketing estratégico

Segun (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009) menciona que: “El marketing estratégico es la

mente estratégica de la organizacion”.

Segln

estratégico es:

(Munuera Alemén & Rodriguez Escudero, 1998) afirma que el marketing

Un analisis metodologico que investiga cuales son las principales necesidades de
los consumidores y la estimacion del potencial de la empresa y de la competencia
para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a

esta. Esta definicion incluye cuatro cuestiones que la empresa debe responder:

. ¢ Cudles son las necesidades y deseos de los compradores? Primero se tiene
que hacer un analisis estratégico del mercado, y esto consiste en estudiar al mercado
objetivo, al mercado relevante y al mercado de referencia. EI mercado de referencia
requiere tres dimensiones: la necesidad que la empresa satisface, los grupos de
compradores (particulares, empresas y organismos publicos) y las distintas
alternativas tecnologicas que satisfacen dicha necesidad. Ademas, la empresa
deberé estudiar el comportamiento de compra que tienen los clientes y los factores

que influyen en ellos. E identificar las diferentes preferencias para satisfacer la
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misma necesidad, y agruparlas por segmentos. La empresa deberd escoger algunos

segmentos, estos conformaran el mercado objetivo.

o ¢Como esta funcionando la competencia? La empresa tiene que identificar
a todos sus competidores y conseguir la mayor informacion sobre ellos para saber
cémo funcionan. Los principales competidores son aquellos que satisfacen la
misma necesidad que la empresa, por ende, son las alternativas que los compradores

pueden escoger para satisfacer su necesidad.

o ¢Cudl es el potencial de la empresa? La empresa debe hacer un analisis
interno y con el analisis del mercado y de la competencia, la empresa realizard un
diagnostico utilizando diversos instrumentos como el analisis DAFO y las matrices
de cartera de productos. Y con este diagnostico la empresa puede elegir el segmento
0 segmentos a los que se va a dirigir (mercado objetivo) y establecer la propuesta

de valor que va a ofrecer en cada segmento: el posicionamiento.

o ¢Qué podemos hacer mejor que la competencia para conseguir la ventaja
competitiva? La empresa debera fijar sus objetivos de marketing y elegir un
conjunto de estrategias para alcanzarlos. Los objetivos de marketing son de tres
tipos: objetivos de relaciones con los distintos agentes del micro-entorno
(compradores, proveedores, distribuidores e incluso competidores), objetivos
comerciales (ventas, cuota de mercado o cualquier objetivo de las 4 Pes) y objetivos
de rentabilidad de las actividades de marketing (margen comercial, beneficio

comercial, costes comerciales).
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Marketing operativo

Segun (Vallet, Vallet, Vallet, & Casanova, 2015) afirma que “El marketing operativo es un
proceso orientado a la accion que se extiende sobre un horizonte de planificacion a corto y medio

plazo”. (p.26).

El marketing operativo desciende al plano de la accién (dimensién accion) para
hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias. Las tres tareas principales del
marketing operativo son la elaboracion del plan de marketing, la organizacién y
ejecucion de las tareas de marketing para llevar a buen puerto el plan de marketing
y las actividades de control para verificar si se estan obteniendo los objetivos
propuestos (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Casanova-

Calatayud, 2015, p. 26).

Marketing estratégico vs. Marketing operativo

Segun (Sainz de Vicufia Acin, 2018) menciona que:

El marketing tiene dos caras que son complementarias y diferentes. La primera es
el marketing estratégico, que se da en mediano y largo plazo, y esta enfocada en
cumplir con las necesidades de los clientes, que a su vez son oportunidades
econdmicas para la empresa. Y la segunda cara es el marketing operativo que se da
aun corto plazo. La eficacia del marketing operatico depende de una buena eleccion
de estrategias previamente fijadas. Ademas, contribuye en lograr los objetivos, es

por ello, que es el brazo comercial. (p.49).
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Segun (Vallet, Vallet, Vallet, & Casanova, 2015) menciona que el proceso del marketing

comienza con:

El marketing estratégico, que es el analisis, y cualquier error en esta primera etapa
dafaria todo el proceso de marketing. Por lo tanto, sin ninguna estratégica de
marketing no existe un marketing operativo rentable. Esto quiere decir que, no
interesa cuan bien hecho este el plan de marketing operativo, porque no podra crear
demanda donde no hay necesidad. Por consiguiente, para ser lucrativo, el marketing
operativo tiene que argumentarse en un plan estratégico, esto tiene que estar

justificado en las necesidades del mercado. (p.27).

Para (Vallet, Vallet, Vallet, & Casanova, 2015, pag. 27) afirma que:

Las diferencias son que, las decisiones de marketing estratégico involucran a la alta
direccion de marketing de la empresa, se producen a nivel de producto-mercado, se
trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el tiempo, novedosas y, por tanto,
no estructuradas, y para las que se cuenta esencialmente con informacion subjetiva
basada generalmente en la experiencia. Existe un elevado riesgo de equivocacion
en la toma de estas decisiones porque la incertidumbre es elevada. Por el contrario,
las actividades de marketing operativo, encaminadas a poner en marcha las
anteriores decisiones, estan a cargo de los mandos intermedios u operativos del
departamento de marketing, son a medio y corto plazo, mas repetitivas, frecuentes,
objetivas, y, en consecuencia, estan mas estructuradas. El riesgo de equivocacion
es menor debido a que la incertidumbre también es menor, respecto al marketing

estratégico. (p.27).



MARKETING ESTRATEGICO VS. MARKETING OPERATIVO

MARKETING [ MARKETING
OPERATIVO ESTRATEGICO

- Conquistar mercados ~ Detectar necesidades y
existentes, sewvicios a cubrir,

- Alcanzando cuotas de - |dentificando productos y

mercado prefijadas. | mercados, y analizando 2l
- Gestionando producto, atractivo del mercado (ciclo

punto de venta, precio y de viday ventas potenciales).

promocidn. - Descubriendo las ventajas

- Cihéndonos al competitivas.
presupuesto de - Hadendo previsiones

marketing. globales.

La velocidad de los cambios del entomo hace que el marketing estiatégico
deba:

- Buscar estiategias sélidas.

— Crear un sistema de vigilancia dal entorno.

- Buscar la capacidad de adaptacion al cambio.

- Renovar los productos-mercados.

Figura 1. Marketing Estratégico vs. Marketing Operativo
Fuente: (Sainz de Vicuiia Acin, 2018)
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Figura 2. Dimensiones, tareas del marketing y estructura de este manual
Fuente: (Vallet, Vallet, Vallet, & Casanova, 2015)

2.2.3. Plan de Marketing

Segun el autor (Hoyos, 2013) afirma que:

Un plan de marketing es un documento donde se plantea cuales son los objetivos
comerciales que la empresa desea obtener y con qué recursos cuenta para conseguir

sus objetivos, esto quiere decir, que usar o implementar en la estrategia de

marketing. (p.03).

Para (Hoyos, 2013) afirma que:

El plan de marketing es una herramienta que facilita a la empresa a realizar un

andlisis de la situacion actual de ella. Esto permite conocer cuales son sus
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principales debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. A traveés de ello, la
empresa puede definir una estrategia y a su vez fijar los recursos que se van a

utilizar. (p.03).

“El plan de marketing constituye un seguro contra el riesgo comercial, inherente a la mayor

parte de las decisiones comerciales y de marketing”. (Sainz de Vicufa Acin, 2018, p. 96).

“El plan de marketing usualmente es disefiado para un periodo de un afio, esto se hace de

acuerdo a los objetivos planteados de la empresa”. (Hoyos, 2013, p. 03).

Segun (Sainz de Vicufia Acin, 2018) manifiesta que:

Un plan de marketing tiene las siguientes caracteristicas:

- Es un documento escrito.

- Su contenido es sistematizado y estructurado.

- Define claramente los campos de responsabilidad y establece

procedimientos de control.

“El concepto de plan de marketing es pues la planificacién y organizacion de todos los
procesos y actividades que una empresa necesita llevar a cabo para conseguir sus objetivos

estratégicos en cuanto a ventas y posicionamiento en el mercado”. (Seco, 2017)

Segun (Vallet, Vallet, Vallet, & Casanova, 2015) afirma que:

En el documento del plan de marketing se pone solo la informacion principal del

analisis de situacion, diagndéstico, objetivos y estrategias. Se coloca también la
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estrategia mas conocida, que es, el marketing mix o las 4 Pes. En esta estrategia
primero se describe las propiedades del servicio o producto, luego se escogen los
intermediarios, ellos haran llegar el producto o servicio al mercado objetivo,
después se realiza la fijacion de un adecuado precio y se determinan que medios de
comunicacion se utilizaran para dar a conocer nuestro producto o servicio. Asi
mismo, se establece quién se encargaréd de cada accién, que materiales y medios
econdmicos se tienen y se utilizara, y asi mismo se establecera el cronograma a

seguir para cada accion. (p.26).

Segun (Sainz de Vicufia Acin, 2018, p. 96) menciona que:

Una segunda caracteristica que contiene el plan de marketing es su contenido

estructurado y sistematizado. Por consiguiente, se tiene que:

— Realizar un analisis y un estudio para saber la situacion actual y pasada, para
conocer el analisis dinamico del mercado. Esto permite percibir las oportunidades,
amenazas, debilidades y fortalezas de la compafiia, asi mismo conocer las fortalezas

y debilidades de nuestra competencia.

— Se fijan los objetivos de marketing de la empresa tanto cualitativos como

cuantitativos en un determinado periodo de tiempo.

— Se realiza una estrategia de marketing con el objetivo de alcanzar los objetivos de
la empresa en un plazo determinado. Eso implica que se realice un plan de acciones

sobre productos, precios, publicidad, promocidn, ventas, distribucién, etc.

Y, por ultimo, se tiene que detallar los gastos e ingresos esperados.
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Segun (Seco, 2017) menciona que:

Para un proyecto empresarial, un plan de marketing no es sélo el origen para una
buena interaccion entre la empresa con el mercado, sino que es el inicio para
elaborar una apropiada toma de decisiones sobre estrategias del producto o servicio

que se ofrece.

2.2.3.1. Las ventajas de realizar un Plan de Marketing

Segun (Seco, 2017) menciona que:

Para una empresa efectuar un plan de marketing permite reunir todos los recursos
para difundir un mensaje exclusivo y vinculado al negocio, a los servicios o

productos, lo que generara una gran impresion al mercado.

Segun (Seco, 2017) menciona que un plan de marketing es un fundamental instrumento

para las empresas y esto le permitira a cada uno lo siguiente:

—  Saber més del mercado y conocer detalladamente los requisitos de los

consumidores.

— Ayuda a elegir decisiones estratégicas sobre el producto o servicio. Con ello
se adaptan caracteristicas, canales de distribucién y venta, planes de precios para la

empresa.

—  Tener una buena relacion con los clientes después de la compra o uso del

servicio.
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2.2.3.2. Etapas de elaboracion para el Plan de Marketing

Segun (Valero, 2015) afirma que:

La realizacion de un plan de marketing es esencial para todas las empresas, ya que
consiste en fijar las estrategias de marketing que permitan poner en marcha todos
los recursos que se tiene para conseguir los objetivos de la empresa. Asi mismo,
ayuda a estudiar y conocer a la competencia, plasma las actividades reales para
definir objetivos estratégicos, se establece la comunicacion interna y externa,

analiza las necesidades del mercado, etc.

Segun (Sainz de Vicufia Acin, 2018) manifiesta que:

Para elaborar un plan de marketing es un procedimiento trabajoso, participativo,
reflexivo y estructurado en etapas. Hay una angosta interrelacion entre las fases del
plan de marketing, y el personal implicado en este proceso tendra un intercambio
de informacién continua y reciproca (véase en la Figura 3). Asi mismo la

comunicacion es lo mas principal en este proceso.



Personal de apoyo

Director de marketing

Equipo planificador (equipo directivo)

Concienciacion al equipo
planificador sobre la importancia
del proceso a abordar

Y

Sondeo y bisqueda de
informacidn

Obtiene la informacidn
EXTERNA ¢ INTERNA y redacta
un informe de situacién

Evalda, estudia, reflexiona

y sanciona la informacion

J

Propone y utiliza las herramientas Reflexiona, elabora y analiza
adecuadas para realizar el > el DIAGNOSTICO de la
DIAGNOSTICO de la SITUACION SITUACION
i J
Define los OBJETIVOS
Lo procesay elabora - de MARKETING y las
ESTRATEGIAS de MARKETING
i |
Profundi | Las evalGay revisa. Propone
ngg:&%"&;m g @y selecciona las decisiones
estratégicas definitivas
i J
Dictalas direcciones para la
elaboracidn de los planes |  Elaboralos planes de accidn
de accidn
1
Redacta el PLAN el A
DE MARKETING definitivo @ VB2 del documento final
|

Contrala y se responsabiliza
de la pussta en marchay gjecucion
del PLAN DE MARKETING
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Figura 3. Proceso de elaboracion del Plan de Marketing
Fuente: (Sainz de Vicufia Acin, 2018)

Segun (Marketing XXI, 2020) afirma que:
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El plan de marketing es un trabajo preciso y organizado que su redaccion se avanza
poco a poco. Todos los departamentos involucrados en la empresa tienen que haber
discutido sobre las fases de la elaboracion del plan de marketing con el propdsito
que todo el personal esté relacionado con los objetivos fijados en el plan, para que

cuando se ponga en marcha el plan, se actie con mayor eficacia.

“En cuanto al nimero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad entre los diferentes
autores, pero en el cuadro adjunto incluyo las mas importantes segin mi criterio”. (Marketing XXI,

2020).

Distintas etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Analisis de la sitnacidn
Determinacion de objetivos
Elaboracidn v seleccidn de estrategias

v

Plan de accién

Y

Establecimiento de presupuesto

v

Meétodos de control

Figura 4. Diversas etapas para la elaboracion de un Plan de Marketing
Fuente: (Marketing XXI, 2020)
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Fases del plan de marketing

‘ Analisis situacién + ’ Analisis situacion

interna externa

Diagndstico
situacion empresa

g

Fase estratégica
Objetivos

Estrategias car

Fase operativa

Planes de accion
Priorizacién acciones

Prevision de presupuesto y resultados

Figura 5. Fases del Plan de Marketing
Fuente: (Comenzando de cero, 2018)

1. Andlisis situacional

Segun (Lorette, 2020) menciona que:

13 FASE

2 @ FASE

3 @ FASE

Un andlisis de la situacién revisa detalladamente los factores internos y externos

que afectan a una empresa o0 negocio. También ayuda a crear una vision general de

la organizacion para la comprension de que influiran en su futuro.

Para (Lazala, 2018) afirma que:

Se inicia con un analisis de situacion, porque permite a la empresa tener una

vision global y luego nos ayuda a formular los objetivos que deseamos cumplir

durante el periodo de un afio.



Para esto, se deben realizar las siguientes preguntas:

e ;Quiénes somos?

e ;Qué hacemos?

e (Cdmo interactuamos y desarrollamos el proceso comercial online?

ANALISIS PREVIOS A LA FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Anilisic de la sitnacibn EXTERMA
Tiempo HNiveles de Entama Factores clave para el éxito OPOETUNIDADES  AMEMATAS ]
* Pacada * flacro * OPORTUNIDADES . ; i
® Mctual * Sectonal * AMENAZAS (Peligros) g - L
* Futura * MERCADO : K 4 : % g
* Competidones 1 o l. . B
J L] - = m
Analisis de La situacion INTERNA - : - " g
Declslones Aess de |s Perti| de L empresa L J o g
e (comercial y marketing) : LN Py . H:-
« Estratégicas * Genetal * PUNTOS FUERTES £3
# Administrativas | ® MARKETING = PUNTOS DERILES e v
YVENTAS P DERILES P. FUERTES i'
* Operatias * Financ ens
* Produccibe g
ELEM ENTDS (e conscientemente o no) se incorparan al ANALISIS | E—

» Valores personales
» Aspiraciones personales
— = Porsonales - arporativos
* OBIETVOS =— ~——m e la empresa =", DE MARKETING

Figura 6. Andlisis previos a la formulacion de la estrategia de marketing

Fuente: (Sainz de Vicufia Acin, 2018)

Segun (Sy Corvo, 2019) menciona que:
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El andlisis situacional sirve para que los gerentes puedan analizar el ambiente
interno y externo de la compafiia, asi mismo, analiza los factores del macro entorno,
que puedan perjudicar a muchas empresas y analiza los factores del micro entorno,
que dafan especificamente a una empresa. Realizar un analisis situacional es muy

importante antes de desarrollar cualquier estrategia de marketing.

Segun (Cariola, 2009, p. 41) menciona que:

La estrategia de la empresa decidira fundamentalmente sobre dos aspectos basicos:

e INVERSION EN EL PRODUCTO/ MERCADO EN EL QUE LA

EMPRESA VA A COMPETIR

e DESARROLLO DE LA VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIDA

Para lo cual es menester realizar los siguientes analisis:

ANALISIS EXTERNO ANALISIS INTERNO
1. Consumidor 1. Analisis del negocio
2. Sector-Competencia 2. Analisis estratégico
3. Entorno 3. Organizacion interna

Figura 7. Analisis externo y Analisis interno
Fuente: (Cariola, 2009)

e Analisis externo

Segun (Hoyos, 2013) menciona:
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Los factores del andlisis externo son los que afectan indirectamente a la empresa y
no son controlables. Los factores méas representativos son: demogréficos,
econdmicos, tecnoldgicos, politico-legales, culturales y sociales. En caso de los

factores culturales se tiene que analizar de nuestro publico objetivo. (p.59).

— Consumidor

Segun el autor (Hoyos, 2013) menciona que:

En la accion del plan de marketing el consumidor es la esencia. Es importante
analizar los consumidores actuales como los potenciales. Cabe mencionar que
nuestros consumidores potenciales son aquellos que en un futuro pueden comprar

a la empresa, y que por el momento no lo hacen por algunas razones. (p.60).

Segun (Hoyos, 2013) menciona que:

Se debe saber primero la cantidad de clientes que tienen la empresa y segmentarlos
de forma demografica y pictografica. De acuerdo al factor demografico, se tiene
que tener los siguientes datos por género, edad, nivel de compra, estrato, nivel de
educacion, conocer los patrones de compra y consumo, saber cuanto y dénde
compra, cada cuanto consume y otros datos que se consideren importantes. Asi
mismo, se tiene que hacer un analisis comprando con afios anteriores, por lo menos

cinco afos atréas. (p.60).
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— Sector - Competencia

Para (Cariola, 2009) menciona que “las relaciones de competencia en un sector estan
representadas en la figura siguiente, en ella se muestran las cinco fuerzas competitivas basicas, la

resultante de la interaccion nos dara el potencial de rentabilidad del sector”. (p.44).

Negociacion Negociacion
de los Proveedores de los Compradores

Poder ¢ Poder

Competidores
existente en
¢l mercado

Amenazas de

Productos o Servicios
Sustitutos

Figura 8. Competidores existentes en el mercado.
Fuente: (Cariola, 2009)

“Del analisis surgiran los puntos fuertes y débiles que posea la empresa para defenderse de la

mejor manera posible al embate de sus competidores” (Cariola, 2009, p. 44).
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Segun (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016) menciona que:

Las organizaciones deben valorar su competencia directa, es decir, otros productos

de turismo cultural, pero también debe contemplarse cualquier tipo de producto

turistico. Las finalidades de este tipo de analisis pueden ser:

Conocer la competencia. Identificar las organizaciones, el lugar donde se
encuentran, el tipo de productos turisticos (culturales o no) y los servicios

ofertan.

Detectar oportunidades de negocio. Puede ser que la competencia esté
desarrollando alguna estrategia de su interés o que no se encuentre

adecuadamente atendido.

Identificar aspectos para diferenciar el producto patrimonial. Puede ser:
precios, perfil de visitantes, reputacion y satisfaccion de los visitantes,
horarios de apertura, programacion de actividades, servicios ofertados,

formacion y cualificacion de los empleados, entre otras.

Anticiparse a la toma de decisiones y reacciones de la competencia. Igual
que en la linea del punto anterior, conocer aspectos concretos de lo que se

realiza en otros productos turisticos es de gran importancia. (p.66).
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Competidores existentes

Para (Cariola, 2009, p. 45) menciona que:

Los competidores existentes son los que brindan un servicio o productos sustitutos,
pero que estén cerca a la empresa. Se utiliza estrategias para captar mejor a los
clientes, tales como: competencia de precios, publicidad, nuevos productos e

incrementos del servicio.

Mercado

Segun (Hoyos, 2013, p. 61) menciona los siguientes elementos previos para realizar un

plan de marketing:

e Segmentacion del mercado: en este tipo de segmentacion se conoce las diversas
clases que esta dividida la oferta actual. Los tipos de segmentacion son los
siguientes: segmentacion demografica por edad, segmentacion demografica por
género, entre otras. Esto nos permite conocer qué segmentos estan cargados y en
cudles hay posibilidad de entrar, e incluso descubrir nuevas oportunidades de

crecimiento.

— Entorno

Macro entorno

Segun el autor (Hoyos, 2013) menciona que:
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El macro entorno estad formado por una cadena de variables que no se controlan e
intervienen de forma directa o indirecta en el desarrollo de una empresa. Los
estrategas de marketing tienen como objetivo monitorear permanentemente lo que
ocurre en el macro entorno para localizar las oportunidades y amenazas que puedan
beneficiar o dafiar al servicio o producto. Asi mismo, si se realiza una inapropiada
lectura del macro entono puede ocasionar que la empresa cometa errores costosos

o0 desaprovechar oportunidades importantes. (pp. 62-63).



Factores demogrificos

Aumento de la tercera edad

Tasa de natalidad

Taza de mortalidad

Aumento de enfermedades de
transmizién sexual

Aumento de divorcios

e Mayor permanencia en el hogar
de los jovenes

Factores econémicos

e Ciclo econémico

¢ Desempleo

e Inflaciéon

e Tasa de cambio

* Tendencia del producto interno
bruto (PIB)

e Masa monetaria

e Costos de la energia

* Salario minimo

e Contrabando

¢ Importaciones

* Inversién extranjera

e Tratados de libre comercio (TLC)

Factores tecnolégicos

¢ Miniaturizacién

¢ Nanotecnologia

¢ Robética

e Reducciéon del ruido en los
productos

* Reduccién del consumo del agua
* Sustitucién de materiales (madera

y metales)
o Alimentos transgénicos
* Biotecnologia

Figura 9. Factores del macro entorno.
Fuente: (Hoyos, 2013)
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Factores ambientales

Contaminacién del aire
Contaminacién del agua
Escasez de agua

Calentamiento del planeta
Destruccién de selvas y bosques
Especies en via de extincién
Clima

Desastres naturales

Factores politico-legales

Leyes antimonopolio

Leyes de proteccion ambiental
Impuestos

Legizlacion de comercio exterior
Legislacion laboral
Delincuencia

Estabilidad del Cobierno

O.den publico

Desplazamientos

Restricciones a la publicidad
Restricciones al precio
Restricciones a la distribucién
Restricciones a la tenencia de
bienes

Factores socioculturales

Ambientalismo
Nacionalismo
Egocentrizmo
Hedonizmo

Culto a la zalud
Apertura sexual
Dizcriminacién racial
Crisis de valores
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e Andlisis interno

El autor (Hoyos, 2013) afirma que “El anélisis interno es el primer paso dentro de un
proceso de planeacién de marketing; mediante este proceso se evidenciaran las fortalezas y

debilidades de la compafiia en términos de marketing”. (p.46).

Segun (Sainz de Vicuiia Ancin, 2018) menciona que “Con el andlisis de la situacion interna se
pretende ayudar a detectar las debilidades y fortalezas de la empresa desde el punto de vista

comercial y de marketing”. (p.96).

Segun (Cariola, 2009) menciona que:

El estudio interno pasara por analizar variables que hacen a la performance del
negocio, como ser: volumen de ventas, crecimiento, etc., y variables estratégicas y
de organizacion interna. El estudio interno pasara por analizar variables que hacen
a la performance del negocio, como ser: volumen de ventas, crecimiento, etc., y

variables estratégicas y de organizacion interna. (p.54).

— Anadlisis estratégico

Segun (Cariola, 2009) menciona que en términos estratégicos “debemos tener en cuenta
que las empresas pueden fragmentarse en distintos segmentos llamados: unidades estratégicas de
negocios y habida cuenta del distinto potencial de rentabilidad que éstos presenten, seran

analizados individualmente”. (p.54).

Asi mismo (Cariola, 2009, p. 55) menciona las principales estrategias:
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1. Penetracion: elegir un target Unico a quien ofrecer nuestro producto o

servicio se lograra una eficiente penetracion.

2. Desarrollo de mercados: el producto o servicio a brindar se dirige a

diferentes segmentos colocando diferenciaciones.

3. Desarrollo de productos: la empresa elige un solo segmento para tener

presencia con todos sus productos o servicios.

4. Diversificacion: es introducir productos nuevos en mercados nuevos, es el

mas riesgoso dado el alto grado de incertidumbre existente.

— Diagnostico de la situacion

e Matriz FODA

Segun (Soria, 2017) menciona que “el analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas
y Oportunidades) es una técnica de investigacion muy utilizada en marketing que se utiliza de un
modo estratégico para realizar un diagnostico de decisiones que afectan a la rentabilidad de una

compafia”. (p.46).

Segun (Garcia Fernandez, 2014) afirma que:

El analisis DAFO es un método que analiza la situacién de una empresa, tanto
internamente como externamente. Y esta informacion ayuda en un futuro a disefiar

nuevas estrategias. (p.33).
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Segun (Soria, 2017) menciona que “el analisis DAFO sirve, en definitiva, para valorar la
aplicacion del marketing mix y las estrategias utilizadas para vehicular los elementos que

conforman las 4P”. (p.46)

Segun el autor (Soria, 2017) menciona que:

Se trata de una técnica que, basada en la experiencia previa y el conocimiento
profundo de la estructura de la organizacion, facilita conocer cuél puede ser la
conducta del mercado frente al lanzamiento de un plan de marketing. Aunque sus
resultados no suelen ser exactos, si que constituye un método eficaz de autoanalisis
y radiografia de la posicién en la que se encuentra la marca frente a su target, y los
posibles riesgos que asume con la decisién de la compra de espacios en

determinados soportes. (p.46).

Segun (Garcia Fernandez, 2014) menciona que “La informacion se presenta en una matriz
cuadrada en la que se establecen cuatro casillas, delimitadas por el carécter positivo o negativo del

dato gue se incluye y por su pertenencia al entorno interno o externo de la compafiia”. (p.33).

Segun (Garcia Fernandez, 2014) menciona que:
Para el ambiente interno se consideran los puntos débiles y fuertes de la compafiia
y se delimitan las fortalezas y debilidades de esta. El estudio del entorno externo lo
que permite es detectar las posibles oportunidades de mercado, asi como concretar

las amenazas de este al éxito del proceso de intercambio. (p.33).



Matriz DAFD

Diagndstico de la situacion actual

Analisis interno Analisis externo
Debilidad Amenaza
Aspecto negativo de una Aspecto negativo del entorno
situacion interna y actual exterior y su proyeccion futura
Forlaleza Oportunidad
Aspecto positivo de una Aspecto positivo del entorno
situacion interna y actual exterior y su proyeccion futura

Figura 10. Matriz DAFO.
Fuente: (Garcia Ferndndez, 2014)

DAFO EJEMPLO
Se realiza un diagnostico de los riesgos que asume la empresa que lanza la campaia
D: Debilidades hacia su piblico objetivo. Alguno de esos riesgos puede ser |a falta de impacio sobre
el grupo de interés por no haberlo detectado correctamente,
Integra las posibles consecuencias negativas que se pueden generar comao
consecuencia de una incorrecta eleccion.
A: Amenazas

Por ejemplo, el hecho de que un mensaje publicitario no llegue de forma integral
sobre el piblico objetivo porgue el medio utilizado no ha sido el adecuado.

F: Fortalezas

Al contrario que las debilidades, este criterio sirve para identificar los valores mas
destacables de una marca, sus capacidades, recursos y ventajas competitivas.

Un ejemplo de ello puede ser que una empresa cuente con un amplio departamento
de marketing con personal especializado y estratificado que sepa generar acciones
individuales y en conjunto para dar fuerza al proyecto.

O: Oporntunidades

Integran todos los aspectos que hacen que la empresa tenga una gran ventaja sobre su
competencia, o bien a los activos que sirvan para aumentar los ingresos.

Lna marca de bebida energética que comercializa el mismo producto con éxito en el
mercado durante décadas puede elegir cualquier medio de comunicacion porque es
un producto ampliamente conocido en el mercado. Es su principal ventaja y
oportunidad frente a productos similares emergentes de otras marcas, gue son menos
conocidos y que no gozan de la fidelidad del pablico objetivo,

Figura 11. Factores del macro entorno.
Fuente: (Hoyos, 2013)
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Para (Vargas Belmonte, 2013) menciona que:

El FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta
muy Gtil que se desarrolla dentro del plan de marketing y esto permite conocer la

posicion de la empresa:

e Debilidades. Son todos los obstaculos que la empresa tiene en su ambito interno,

por ende, esto afecta el cumplimiento de los objetivos establecidos.

e Amenazas. Las empresas realizan su actividad en un mercado con aspectos externos
y estos aspectos perjudican en los ingresos (las ventas) de las empresas. Ejemplos:

el posible ingreso de productos sustitutivos, las crisis econémicas, etc.

e Fortalezas. Son todos los factores positivos internos que tiene la empresa frente a
su competencia. Ejemplos: calidad de servicio o producto, tecnologia, recursos

financieros, etc.

e Oportunidades. Las empresas tienen factores en su entorno que ayudan a la
ejecucion de sus objetivos planteados. Ejemplo: situacion de crecimiento

econdmico, etc.

2. Objetivos del marketing
“Los objetivos cuantitativos y cualitativos pueden estar interrelacionados entre si, de manera
que la consecuciéon de uno puede ayudar a la consecucion de otro y viceversa”. (MGlobal

Marketing Razonable, 2015).
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e Objetivos cualitativos

Segun el portal (MGlobal Marketing Razonable, 2015) menciona que:

Los objetivos cualitativos establecen metas mas globales y mucho menos

“tangibles”. Los mas destacados son:

— Prestigio e imagen para el servicio o producto.

— Servicio o marca.

— Posicionamiento en el mercado que se desea conseguir.

e Objetivos cuantitativos

Segun (MGlobal Marketing Razonable, 2015) menciona que:

Los objetivos cuantitativos son objetivos medibles que se expresan en cifras reales.

Usualmente estos objetivos hacen referencia a:

Incrementar la participacion en el mercado.

— Incrementar la rentabilidad de la empresa.

— Incrementar el volumen de ventas.

— Nivel de fidelizacion y satisfaccion de los clientes.

— Mejorar la cobertura de distribucion, la penetracion, los beneficios o el

margen de contribucion.
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Objetivos operativos objetivos estratégicos.

Ventas Share of Mind (recordacion de marca)
Cartera Top of Mind

Rentabilidad Top of Heart (preferencia de marca)
Lanzamiento de nuevos productos  Participacion en el mercado
Vinculacion de clientes Posicionamiento

Desercion de clientes/retencion Cobertura geogréfica

Satisfaccion
Recuperacién de clientes
Desercién de vendedores
Cotizaciones colocadas

Figura 12. Objetivos del Marketing
Fuente: (Hoyos, 2013)

3. Estrategias de marketing

Segun (Soria, 2017) menciona que:

Los objetivos méas comunes de un plan estratégico de marketing son:

Saber las esenciales necesidades de los clientes.

Identificar nuevos nichos de mercado.

Determinar a nuestro publico potencial.

E incentivar a todos los colaboradores de la empresa a buscar nuevas

oportunidades de mercado.
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a. Estrategia de Segmentacion

Micro Marketing

Segun (CEPYME NEWS, 2019) menciona que:

El ultimo nivel de la segmentacion del mercado se ocupa de los habitos de consumo
de las personas individuales. Una empresa emplea el llamado “micro marketing”
para crear un subconjunto estrechamente definido basado en un atributo del cliente,
como el cddigo postal o una caracteristica de estilo de vida especifica de la
ubicacion. El personal de ventas y representantes de servicio al cliente se mantiene
en contacto con los clientes a nivel individual para ayudar a mantener la lealtad de

marca Yy fidelizacion.

ESTRATEGIAS DE MARKETING SEGUN LA SEGMENTACION DE MERCADO

Target amplio

MARKETING INDIFERENCIADO
No atiende a diferencias entre segmentos y se dirige a todo el
mercado con una oferta Gnica.

MARKETING DIFERENCIADO
La organizacidn opera en varios segmentos del mercado, pero
disena diferentes ofertas para cada uno

MARKETING DE NICHO

Las organizaciones intentan operar en super-segmentos, en lugar
Oe operar en segmentos aidados. Un super-segmento es un con-
junto de segmentos que comparten similitudes expiotables,

®* RO

®©
¥

2O mes

MICRO MARKETING
La empresa llega a conocer mejor las necesidades de su seg-
mento meta y logra una fuerte presencia en e mercado

Target estrecho

Figura 13. Estrategias de Marketing segin Segmentacion de Mercado
Fuente: (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016)
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b. Estrategia Funcional

- Marketing Mix

Segun (Pérez Rodriguez, 2015) menciona que “La terminologia comercial ha adoptado el
término de marketing-mix para designar el conjunto de elementos y recursos que la empresa puede

utilizar para desarrollar su accién en el mercado”. (p.14).

Segun (Pefaloza, 2005) menciona que:

Los empresarios tienen como objetivo localizar una oferta de servicios o productos
que intensifica el nivel de satisfaccion del comprador y esto a su vez generen
ganancias para la empresa. La oferta esta organizada por un grupo de variables que
la empresa los controla, a dichas variables de les conoce como mezcla de
mercadotecnia 0 marketing mix, estas estdn compuestas por: el producto (product),

la distribucion (distribution), la comunicacion (comunication) y el precio (price).

(p.06).

Para (Pérez Rodriguez, 2015) afirma que:

La clasificacién mas difundida para dichos elementos es la que suele conocerse
como las “4P’s” debido a su sencillez, al ser una férmula de facil memorizacion

gracias a la utilizacion de cuatro vocablos ingleses que comienzan por la letra “P”:

(p.14).
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{ PRODUCTO} ----------- [ PRODUCT ]
4P'S
( PRECIO }-—- ---[ PRICE J
DEL
\ ] ' MARKETING ;
COMUNICACION -- ety PROMOTION
. MIX
[ DISTRIBUCION }- ----- { PLACE ]

Figura 14. 4P’s del Marketing Mix.
Fuente: (Pérez Rodriguez, 2015)

e Producto (Product)
Para (Marketing Publishing, 1990) menciona que “todo elemento, tangible o intangible,
que satisface un deseo o una necesidad de los consumidores o usuarios y que se comercializa en

un mercado; es decir, que es: OBJETO DEL INTERCAMBIO PRODUCTO POR DINERO”.

(p.10).

Segun (Soria, 2017) menciona que:

En el marketing mix se incorpora al producto ya que un eficaz posicionamiento de
este es fundamental para generar un impacto en los clientes. Un cliente desea
conseguir un producto o servicio que complazca sus necesidades o deseos. El
producto o servicio que se va a ofrecer tiene que establecer sus caracteristicas como

son colores, tamafio, duracién del producto o servicio, etc. (p.36).
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e Precio (Price)

Segun (Soria, 2017) menciona que:

Una buena fijacion del precio dependera la facultad que tiene la empresa para
generar ingresos y beneficios. La empresa serd competitiva con respecto a su
competencia si se establece un buen precio. Asi mismo, es el singular componente

del marketing mix que genera utilidades y es sencillo de cambiar. (p.36).

Segun (Soria, 2017) menciona que:

Hay diferentes métodos de fijacion de precios que nos ayudan a enriquecer la
imagen de la empresa con respecto a su competencia y a su publico potencial. La
técnica que no se debe de utilizar es del precio bajo para asi ofrecer a los clientes

una perspectiva de prestigio y de calidad. (p.36).

Segun (Soria, 2017, p. 37) menciona que:

Existen una serie de puntos de partida que ayudan a establecer el precio de forma

estratégica:

- Los objetivos del marketing. Por regla general, antes de definir el precio se
define el posicionamiento del producto. Los fines del marketing inciden de forma
directa en el precio, ya que contribuyen a maximizar el beneficio, la cuota de

mercado, etc.

— Estrategia del mix. El precio ha de alinearse con el producto, las formulas

de distribucion y la estrategia de comunicacion de la empresa.
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- Costes. El precio del producto también se puede ver influido por los costes
que se generan a partir del proceso de fabricacion. Por ello, es importante que una
vez definido el posicionamiento del producto se desarrolle un proceso de

fabricacion que permita dar margenes positivos.

- Naturaleza y demanda del mercado. Se debe tener en cuenta la situacion de
la oferta y la demanda, los precios y posibles devaluaciones de la materia prima
para fabricar y los condicionantes de los mercados internacionales que pueden

afectar al producto.

- Competencia. Las demas empresas pueden tener estrategias que generen

cambios en el precio que ayuden a diferenciar positivamente al producto del resto.

e Comunicacion ( Promotion)
Segun (Soria, 2017) menciona que es “un elemento clave para fortalecer la estrategia de
marketing de la empresa. De hecho, mediante una adecuada accién de promocion la marca puede

diferenciarse de forma importante de las actuaciones de la competencia”. (p.38).

Segun (Soria, 2017) menciona que:

La eleccion de una estrategia de promocion necesita de los objetivos que son
propuestos en el plan de marketing. La principal esencia de la promocién es
comunicar al publico potencial acerca de la existencia de nuestro producto o

servicio. (p.38).
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Para (Soria, 2017, pp. 38-39) menciona que:

a)

b)

Los principales métodos de promocion son:

La Publicidad

Una de las formas mas elegidas por las empresas para anunciar los beneficios de

nuestro producto o servicio.

Algunos medios para posicionar nuestro producto o servicio se pueden hacer a
través de la radio, television, revistas o internet, se escogera uno o algunos de estos

medios que capten mayor la atencion de nuestro publico objetivo.

Promocioén de ventas

Es una herramienta que sirve para complementar la estrategia publicitaria en radio,
prensa, television y otros soportes informativos. También sirve para fortalecer las

ventas personales tales como las que se realizan en el propio punto de venta.

Algunos de sus principales cometidos son:

Difundir un nuevo servicio o producto para ampliar la demanda.

Incrementar en el punto de venta la existencia de la marca.

Conseguir resultados a corto, medio y largo plazo, evaluables y cuantificables

(aumento del volumen de ingresos, impactos economicos de la publicidad, etc.).

Reforzar la imagen del servicio o producto frente a sus consumidores usuales.
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c) Venta personal

Esta accion se da en el punto de venta y algunas veces incluye una prueba gratuita

del servicio o producto, ofertas, regalos, concursos o sorteos.

d) Las relaciones publicas

Es una estrategia que consiste en hacer vinculos con los publicos externos de una
organizacion para generar contactos e incremente el posicionamiento de la empresa.
Esto se realiza un didlogo continuo, a través de un contacto directo con el publico

objetivo.

e Distribucion (Place)
Segun (Soria, 2017) menciona que “el concepto de distribucion hace referencia al conjunto
de tareas y operaciones materiales, comerciales, administrativas y juridicas necesarias para que los

productos o servicios producidos por los fabricantes lleguen a los consumidores finales”. (p.37).

Segun (Soria, 2017) menciona que:

Para desarrollar de forma eficiente la cadena de distribucion tiene que existir un
excelente desempefio de los agentes distribuidores. Tiene que haber un amplio

despliegue logistico para cubrir bien al mercado y sus necesidades. (p.37).
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EL MARKETING MIX COMO ELEMENTO PUENTE ENTRE EL MARKETING ESTRATEGICO Y EL

OPERATIVO
Decisiones de Marketing Marketing Estratégico Marketing Operativo
Mix que forman parte del: (-> PME) (> PAM)
- Modificacidn de la gama. - Eliminar algin producta.
- Lanzar un producto nuevo.
PRODUCTO =

— Decisiones sobre marcas. — Lanzamiento de una nueva marca.

— Racionalizacidn de productos. — Eliminar modelos/ referencias.

— Precios maximos. — Modificar los PV.P. y la escala de

PRECIO — Precios de penetracién. descuentos.

— Modificar condiciones de venta. — Fijarlos términos de la venta.

— Tipo de distribucidn (intensiva, | — Entrar en la cadena x.
selectiva 0 exclusiva),

DISTRIBUCION — Estrategia multicanales.
— Mayor cobertura de distribucién. |- Entrar en todos los puntos de
venta de la cadena x.

— Montar delegaciones con su co- | — Contratar un nuevo vendedor

rrespondiente estructura comer- ara la zona y
FUERZA DEVENTAS r . 3 o

cial. — Implantar la retribucian variable

— Modificar el sistema retributivo. en todos los comerciales.

— Decidir la estrategia de comuni- | — Campafia de marketing directo a
cacion: Publicos-Objetiva (RO.), determinado P.O.
medios y mensajes. — Campana de publicidad en me-

RIS dios generales al consumidor final.

— Decisidn de cambio de agencia. | — Seleccionar |z agencia.

Figura 15. El Marketing Mix como elemento puente entre el Marketing estratégico y el
Marketing operativo.
Fuente: (Sainz de Vicufia Acin, 2018)

4. Planes de accion

Segun (Marketing XXI, 2020) menciona que:

Para lograr los objetivos planteados en un plazo determinado, se tiene que elaborar
un plan de accion y ser consecuente con las estrategias seleccionadas. A traves de
la aplicacion de supuestos estratégicos se puede alcanzar cualquier objetivo y cada
uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las

acciones concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los efectos
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de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos,

técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Segun la pagina web (RGM Marketing&Comunicacion, 2019) menciona que:

En esta etapa la compafiia debe actuar y controlar de manera exhaustiva las
diferentes acciones que se estan implementando a nivel estratégico. La empresa
debe de controlar de manera eficiente estas acciones, para que asi este pendiente

que se estén realizando todas las acciones y cudles faltan atn por realizar.

De acuerdo a (Marketing XXI, 2020) menciona que:

Es la etapa donde solo se limita a enumerar las acciones que se pondran en

trayectoria:

— Acerca del servicio/producto. Modificar, eliminar y lanzar nuevos servicios o
productos, también crear nuevas marcas, extender la gama de servicios o productos
y mejor la calidad.

— Acercadel precio. Examinar las Ultimas tarifas o el precio actual, cambiar la politica
de descuentos, incorporacién de rappels, bonificaciones de compra.

— Acerca de los canales de distribucion. Vender a través de internet, apoyo al
detallista, fijar condiciones a los mayoristas, abrir nuevos canales, politica de stock,
mejorar el plazo de entrega, subcontratacion de transporte.

— Acerca de la organizacion comercial. Definir las funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de

plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los
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vendedores, cumplimentacion y tramitacion de pedidos, subcontratacion de task
forces.

— Acerca de la comunicacion integral. Contratar un gabinete de prensa, potenciar la
pagina web, plan de medios y soportes, determinar presupuestos, campafas

promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes sociales.

2.2.4. Marketing Cultural

Segun (Mendoza, 2013) menciona que:

El marketing cultural es una terminacion que hace referencia a una estrategia para
difundir proyectos dados por las instituciones u organizaciones de caracter cultural.
Es un modelo de mercadotecnia para la cultura, esto busca cubrir las necesidades

de los consumidores del mercado cultural.

El marketing cultural es una clase de marketing que se dedica exclusivamente a
difundir todo lo relacionado a lo cultural, ayudando asi a las diferentes instituciones
culturales para mejorar su imagen ante el publico y conseguir una gran acogida

(Economiteca, 2018).

Segun (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016) menciona que “La gestion de los
productos patrimoniales es compleja, ya que son varias las organizaciones implicadas. Satisfacer
las necesidades de multiples publicos objetivos resulta complicado y se deben coordinar los

objetivos para lograr fines tanto lucrativos como no lucrativos”.
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AGENTES INVOLUCRADOS

Agencias
de turismo

PRODUCTOS
PATRIMONIALES

Donantes,
Mecenas y
Patrocinadores

Organismos
publicos

Gestores
Privados

Residentes

Figura 16. Agentes involucrados en los productos patrimoniales
Fuente: (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016)

Segun (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016) menciona que el objetivo del

marketing de los productos patrimoniales es:

Satisfacer las necesidades de los diferentes publicos objetivos (residentes, turistas
y sociedad) de forma rentable. En otras palabras, es una forma de alcanzar y
efectuar la relacion de intercambio, con el objetivo de que sea satisfactoria para las
partes gque en ella intervienen, la sociedad, los residentes y los turistas, mediante el
desarrollo, valoracién y distribucion y promocion de los bienes, servicios o ideas
que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservacion y mejora del
patrimonio cultural y de la sociedad que cohabita con estos bienes, contribuya al

desarrollo sostenible. (p.43).
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Segun (Mendoza, 2013) menciona que el marketing cultural:

Es un grupo de estrategias y acciones que tiene como Unica finalidad intensificar la
atraccion interés cultural en la sociedad a traves de la difusion y publicidad. Esto

ayuda a tener una solida imagen de la empresa.

Segun (Recuero Virto, Blasco Lopez, & Garcia de Madariaga Miranda, 2016, p. 40)

menciona que:

Resaltan que los objetivos mas importantes del marketing de productos
patrimoniales son la creacion de una sostenibilidad econdmica, social y
medioambiental-cultural en torno a los productos patrimoniales, para lo cual es
imprescindible el engagement, cuyo secreto estd en crear relaciones estables y
prolongadas que generen valor. ;Cémo se genera este valor? Los primeros pasos

para crear engagement son:

e Establecer dialogo con los visitantes buscando cuéles son los aspectos que mayor

compromiso les generan.

e Averiguar y relacionar puntos de interés comunes.

e Generar contenido atractivo en funcion de las necesidades y deseos detectados.

Segun (Mendoza, 2013) manifiesta que:

El Marketing cultural ayuda a la organizacion a identificar el perfil de su pablico,
concientiza al personal de la institucion sobre los recursos econdmicos y fisicos que

tiene disponibles para posicionar rentabilidad de sus servicios y por ultimo retoma
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su mision corporativa para establecer los elementos del marketing mix (producto,

precio, plaza y promocion) y asi alcanzar la impresion en el publico objetivo.

Segun (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016) menciona que “Las estrategias de
marketing desarrolladas por las organizaciones culturales responsables de la gestion de productos
patrimoniales, cada vez se diferencian menos de las generadas por empresas cuyo negocio se basa

en la venta de productos de gran consumo”. (p.41).

Segun (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016) mencionan que “actualmente se
ha puesto en practica el edutainment: educar y entretener a la vez, en el que el content marketing

esta obteniendo muy buena acogida”. (pp. 41-42).

Segun (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016) menciona que:

Antes de iniciar a desarrollar el plan de marketing que contenga estrategias de
content marketing, es necesario conocer las caracteristicas comunes de todos los
productos patrimoniales. Su conocimiento nos facilitara el posterior desarrollo del
plan de marketing y creacion de estrategias apropiadas a los productos
patrimoniales. Estas caracteristicas comunes de todos los servicios ofertados a raiz

de los productos patrimoniales vienen detalladas en la Figura 18.
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CARACTERISTICAS DE MARKETING DE PRODUCTOS CULTURALES

il Ty r
Mo se pueden oir, \' Momento de la
ver, probar, sentir y Intangibilidad ||Inseparabilidad prestacion; turistas
oler antes de su k. LN co-productores de
CONSUMO. < - ~\ SEervicios.
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Variabilidad
perecedero
La calidad depende de

o se pueden almacenar
quién, cuando, donde para venderlas o

y como se utilizarlos més tarde

proporcionen.

Figura 17. Agentes involucrados en los productos patrimoniales
Fuente: (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016)

Segun (Mateos Rusillo, 2012) menciona que:

Para sortear esos problemas de saturacion y credibilidad, los museos disponen de
otras técnicas de comunicacion, como el marquetin directo, el marquetin de calle o
el marquetin boca a boca, que les permiten llegar a sus publicos de distintas

maneras. (p.108).

Segun (Recuero, Blasco, & Garcia de Madariaga, 2016) menciona que:

El departamento responsable de la difusion cultural comienza a trabajar
estrechamente con el de marketing (también llamado de comunicacion). De esta

forma trabajan profesionales del ambito de las humanidades con trayectoria en
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educacidn del patrimonio (de puertas hacia dentro) junto con expertos provenientes
del mundo de la publicidad, relaciones publicas, marketing, periodismo, cuya
finalidad hasta hace poco era dar a conocer el producto patrimonial de puertas hacia

fuera, es decir, que fuera reconocido por sus targets. (p. 41).

2.2.5. Ventas
2.2.5.1. Proceso de ventas

2.2.5.1.1. Modelo AIDA

Segun (Espinosa, 2017) menciona que:

La abreviatura de AIDA esta compuesta por los siguientes términos en inglés:
Attention (atencion), Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accién). Siempre
se tiene que orientar al cliente por estas 4 etapas de manera secuencial, esto

permitira realizar la venta de cualquier servicio o producto de manera efectiva.

Segun (Espinosa, 2017) menciona que:

En el marketing, la finalidad del modelo AIDA es siempre el cierre de una venta.
Para cerrar una venta, primero se tiene que atraer la atencion del cliente, luego

conseguir el interés y por ultimo el deseo de adquirir el servicio o producto.

2.2.5.1.2. Etapas del modelo AIDA

e Atencion

Segun (Espinosa, 2017) afirma que:
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Es la primera fase del modelo y tiene como finalidad seducir la atencion del cliente

en direccidn a nuestro servicio o producto.

No es facil tratar de conseguir la atencion de los clientes hoy en dia, debido a la
cantidad de anuncios y con la gran variedad de opciones en el mercado. Si queremos

iniciar un proceso de compra esta primera etapa es indispensable.

Segun (Zambrano Valdivieso, 2011) menciona que:

Para conseguir la atencién de los clientes tenemos entre 1 y 5 segundos, ya sea cara
a cara o por teléfono, en este tiempo lo mas importante es la primera imagen o
impresion que se tiene de usted. En este poco tiempo, se tiene que presentar de una
manera natural y relajada, usted tiene que esperar a que el cliente le diga “no

9

gracias” y cada “no”, lo pone mas cerca del “si”.

Interés

Segun (Espinosa, 2017) menciona que:
Una vez que se consigue atraer la atencion del consumidor, se tiene que generar un
interés en los clientes sobre nuestro servicio o producto. Es la segunda fase, en
donde el cliente tiene una motivacién de compra por diferentes motivos: precio

atractivo, promocién, entre otros motivos.

Segun (Zambrano Valdivieso, 2011) menciona que:

En esta etapa se tiene entre 5 y 15 segundos para generar un interés en el cliente
sobre nuestro servicio o producto. En estos segundos, se tiene que explicar las

ventajas y beneficios méas importantes de lo que ofrecemos, para ello a la persona
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que le ofrecemos tiene que contar con una necesidad real o potencial por nuestro

servicio o producto.

e Deseo
Segun (Espinosa, 2017) menciona que:
La tercera fase del modelo AIDA es generar el deseo de adquirir nuestro producto
0 servicio. En esta fase nuestro cliente tiene que conocer cuales son las principales

ventajas o beneficios si realizan la compra.

Segun (Zambrano Valdivieso, 2011) menciona que:

Para generar el deseo en el cliente, el vendedor tiene que conocer cuales son las
limitaciones y prioridades del cliente, y esto lo tiene que hacer mediante un
cuestionario de preguntas y respuestas empaticas; debe dominar la “técnica de
preguntas”. En esta fase se tiene que identificarse con el cliente, construir una
confianza para conseguir credibilidad sobre lo que se ofrece. La clave es mostrar

que nuestro servicio o producto son confiables.

e Accién

Segun (Espinosa, 2017) menciona que:

Una vez que las anteriores fases son conseguidas con éxito, en esta fase el cliente
ya esta convencido de adquirir nuestro producto o servicio y se realiza el acto de

compray se cierra la venta.
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Segln (Zambrano Valdivieso, 2011) menciona que:

En esta etapa el cliente potencial se tiene que convertir en cliente real, y para ello
se tiene que pasar del deseo a la accion y lograr el cierre del negocio. En algunas

ocasiones el cierre de venta no se logra y se tiene que inducirlo al cliente.

2.2.5.2. Tipo de ventas

2.2.5.2.1. Venta directa o personal

Segun (Muente, 2019) menciona que:

Es el tipo de venta en donde el vendedor tiene un dialogo personalmente con el
cliente, aqui le muestra o menciona los beneficios o ventajas del servicio o
producto. La venta directa o personal se puede realizar a los mayoristas o
minoristas. Aqui se constituye un vinculo directo directa entre el vendedor y el

comprador.

Este tipo de venta el comprador puede realizar la compra en el establecimiento
comercial donde esta el vendedor. Aqui el cliente se dirige al establecimiento para

conocer el producto o servicio que se brinda.

2.2.5.2.2. Venta al mayoreo

Segun (Jauregui, 2001) menciona que: “El comercio mayorista es toda actividad de venta,
representacion y promocion de productos y servicios para ser «revendidos». Esto quiere decir que

es cualquier tipo de venta, pero que no se realice al consumidor final”.
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Segun (Jauregui, 2001) menciona que los intermediarios mayoristas se clasifican en:

o Mayoristas comerciantes: Son empresas que se dedican a vender sélo por
mayor Yy se les atribuye la propiedad de los productos que le son ofrecidos.
o Los agentes intermediarios mayoristas: Son empresas que se ocupan de la

venta al por mayor, pero sin percibir la propiedad de los productos que distribuye.

2.3. Definicion de término bésicos

CLIENTES

“Un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una empresa”.

(Quiroa, 2020)

“El cliente es el principal foco de atencién de cualquier empresa, puesto que todas los planes y
las estrategias de marketing deben enfocarse, desarrollarse e implementarse en funcién del

cliente”. (Quiroa, 2020)

ESTRATEGIA DE MARKETING

Una o las diferentes estrategias de marketing es/son uno de los fundamentales aspectos a
trabajar dentro de las labores relacionadas con el marketing, ya que establecen las vias a seguir a
la hora de conseguir los objetivos comerciales planteados por una empresa u organizacion, por lo

gue su correcto disefio es esencial para su funcionamiento a corto y largo plazo.
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SEGMENTACION DE MERCADO

Segun (Espinosa, Roberto, 2019) “La segmentacion de mercado divide el mercado en grupos
con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada
a cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros

esfuerzos de marketing”.

“Despues de haber dividido el pablico objetivo, serd mas efectivo y sencillo elaborar una
estrategia de marketing para cada grupo. De esta forma, se focaliza el esfuerzo y el trabajo logrando
reducir el coste, en comparacion con una campafia enfocada a un publico mayor y mas

heterogéneo. Ademas, el resultado suele ser mas rapido y satisfactorio”. (Sanchez, 2019)

PUBLICIDAD

“La publicidad consiste en informar a una o varias personas sobre un producto o servicio por

medio de un anuncio pagado, con la intencion de conseguir un objetivo”. (Erickson, 2001, p. 15)

TURISMO CULTURAL

“El turismo cultural se define como «una actividad econdémica basada en el uso de recursos
medioambientales y socio-culturales para atraer visitantes”. (Recuero, Blasco, & Garcia de

Madariaga, 2016, p. 19).

“El consumo de productos culturales puede realizarse de forma simultanea con otras actividades
tales como la gastronomia, las compras, el turismo de naturaleza, etc. Puede ser el motivo principal

para visitar un lugar o realizarse por afadir valor a la experiencia de los visitantes, ya que su
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consumo se completa con el deleite de otras actividades”. (Recuero, Blasco, & Garcia de

Madariaga, 2016, p. 19)

VENTAS

Se trata de todas las actividades que llevan al intercambio de un bien o servicio por dinero. Las
empresas cuentan con organizaciones de ventas que se dividen en diferentes equipos, que se suelen

fijar segln estos aspectos:

— Laregion a la que se dirigen
— El producto o servicio que venden

— El cliente objetivo.
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CAPITULO 111

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1. Hipdtesis General

Un Plan de Marketing influira en las ventas en el servicio de la Sala de Exhibicion Culture-

Pisco de Aeropuertos del Pert S.A. en la ciudad de Pisco para el periodo 2020.

3.1.2. Hipotesis Especificas
— Un andlisis situacional influira significativamente en el incremento de venta de tickets de
la Sala de Exhibicion Culture-Pisco.
— La implementacion de una estrategia de marketing y objetivos de marketing influira en el
incremento de venta de tickets de la Sala de Exhibicion Culture-Pisco.
— El plan de accion de un plan de marketing influird en el incremento de venta de tickets de

la Sala de Exhibicion Culture-Pisco.

3.2. Identificacién de variables o unidades de analisis
La presente investigacion cuenta con 2 variables: Variable Independiente (X) y Variable
Dependiente (), las cuales estan estructuradas con sus respectivas dimensiones e indicadores que

estan relacionadas entre si.



e Variable Independiente (X): Plan de Marketing

Tabla 1:
Las dimensiones e indicadores de la variable independiente (X)

DIMENSIONES INDICADORES
) - Anélisis externo.
ANALISIS SITUACIONAL - Andlisis FODA.

- Determinacion de objetivos cuantitativo.
OBJETIVOS/ESTRATEGIAS - Tipo de segmentacion.
- Estrategia de Marketing Mix.

PLAN DE ACCION - Cronograma de ejecucion para cada tarea
y responsabilidades.
- Coordinacién de publicidad.

Fuente: Elaboracion propia

e Variable Dependiente (Y): Ventas

Tabla 2
Dimensiones e indicadores de la variable dependiente (Y)
DIMENSIONES INDICADORES
- Atencion.
PROCESO DE VENTAS - Interés.

- Deseo/Accion.

- Ventas por comision con guias de turismo.

TIPO DE VENTAS - Venta personal.
- Ventas por comision con las agencias de
turismo.

Fuente: Elaboracion propia
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TITULO: EI PLAN DE MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS EN EL SERVICIO DE LA SALA DE EXHIBICION CULTURE PISCO DE

AEROPUERTOS DEL PERU S.A. EN LA CIUDAD DE PISCO PARA EL PERIODO 2020.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
GENERAL GENERAL GENERAL
¢De qué manera un plan de marketing | Demostrar la incidencia de un plan | Un Plan de Marketing influira en VARIABLE -Analisis situacional | - Analisis externo

influye en las ventas en el servicio de
la Sala de Exhibicion Culture-Pisco
de Aeropuertos del PerG S.A. en la
ciudad de Pisco para el periodo 2020?

SECUNDARIOS

¢De qué manera el analisis situacional
influye en el incremento de la venta
de tickets de la Sala de Exhibicion
Culture-Pisco de Aeropuertos del
Pert S.A.?

¢De qué manera la implementacion de
estrategias de marketing y objetivos
de marketing influye con la obtencion
de un incremento de la venta de
tickets de la Sala de Exhibicion
Culture-Pisco?

¢De qué manera el plan de accion de
un plan de marketing influye en el
incremento de venta de tickets de la
Sala de Exhibicién Culture-Pisco?

de Marketing en las ventas en el
servicio de la Sala de Exhibicion
Culture-Pisco de Aeropuertos del
Pert S.A. en la ciudad de Pisco para
el periodo 2020.

ESPECIFICAS

Realizar un anélisis situacional para
obtener un incremento de la venta
de tickets de la Sala de Exhibicion
Culture-Pisco de Aeropuertos del
Per( S.A.

Determinar como la definicion de
una estrategia de marketing vy
objetivos de marketing permitiran
el incremento de la venta de tickets
de la Sala de Exhibiciéon Culture-
Pisco.

Determinar como el plan de accién
de un plan de marketing permitira
lograr el incremento de la venta de
tickets de la Sala de Exhibicion
Culture-Pisco.

las ventas en el servicio de la Sala
de Exhibicion Culture-Pisco de
Aeropuertos del Perd S.A. en la
ciudad de Pisco para el periodo
2020.

ESPECIFICAS

Un analisis situacional influira
significativamente en el
incremento de venta de tickets de
la Sala de Exhibicién Culture-
Pisco.

La implementacion de una
estrategia de  marketing vy
objetivos de marketing influira en
el incremento de venta de tickets
de la Sala de Exhibicion Culture-
Pisco.

El plan de accién de un plan de
marketing  influira  en el
incremento de venta de tickets de
la Sala de Exhibicion Culture-
Pisco.

INDEPENDIENTE (X)

PLAN DE MARKETING

VARIABLE DEPENDIENTE
(v)

VENTAS

-Objetivos/estrategias

-Plan de accién

- Proceso de ventas

-Tipo de ventas

- Andlisis FODA

- Determinacion de objetivos
cuantitativos.

- Tipo de segmentacion.

- Estrategia de Marketing mix.

- Cronograma de ejecucion para cada
tarea y responsabilidades.

- Coordinacién de publicidad

-Interés

-Deseo/ Accion

- Ventas por comisioén con guias de
turismo

- Venta personal

-Ventas al mayoreo con las agencias de
turismo.
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CAPITULO IV

METODO

4.1.  Tipoy método de investigacion

Considerando el proposito y la naturaleza de la investigacion, se analiza el nivel de asociacion

entre la variable independiente y la variable dependiente.

e Tipo de investigacion: es descriptiva, de asociacion y correlacional.
e Método de investigacion: se realizd una encuesta por muestreo, es decir, de corte

transversal.

4.2.  Disefio especifico de investigacion
El siguiente trabajo es deductivo, ya que explica de lo general a lo especifico a través de un

andlisis de las hipdtesis que presentaran las conclusiones finales del trabajo de investigacion.

La investigacion esté asociada con el estudio de dos variables cualitativas y es no experimental,

debido a que no se ha modificado deliberadamente las variables.

4.3. Poblacion, muestra o participantes

Poblacion

La poblacion se conforma por todos los guias de turismo de la region Ica y todos los turistas

que visitan la region Ica.

Por tanto la poblacion para el presente trabajo es infinita (N —» ), porque no es posible

conocer quiénes y cuantos son.
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Muestra

La muestra esta conformada por 66 personas, entre guias de turismo Yy turistas nacionales y/o

extranjeros que visitan la Sala de Exhibicién Culture, quienes seran encuestados.

El nimero de guias de turismo y turistas extranjeros y/o nacionales a quienes se les va a realizar

la encuesta, se calculé mediante la formula del tamafio de la poblacion infinita:

z2 . Px(1—P
> /2 * ( )
> =

1.96% x 0.35 x 0.65

n>

- 0.122
n =61
Donde:
n = Tamafo de la muestra
z%,, = 1.96
€ =012, €= |P— n|)
P = 0.35
44. Instrumento de recogida de datos

El cuestionario esta conformado por 28 preguntas cerradas que contienen respuestas de tipo
Likert, estas preguntas estan construidas en base a las variables indicadoras, que son medibles,

y considerando la dimension y la variable de investigacion.
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Las 28 preguntas que se han formulado han sido con el objetivo de constatar la validez de las
hipotesis del trabajo de investigacion, que son la hipdtesis general y las tres hipotesis

especificas las cuales ayudan a constatar la validez de la hipétesis general.

La validacion del instrumento de medicién o cuestionario consiste en el cuidado de la

confiabilidad y su validez, donde,

— La confiabilidad del contenido de la encuesta se realizé al momento de su elaboracion,
debido a que cada pregunta esta en relacién con cada indicador de cada dimensién con
su variable respectiva. Por tanto, el instrumento produciré resultados consistentes y
coherentes.

— Lavalidez de la encuesta determina el grado en el que un instrumento mide la variable
que se busca analizar. El alpha de Crombach es una medida que se utiliza para validar

nuestra encuesta y su valor del indice tiene que ser mayor a 0.70.

La encuesta se aplicd a 66 personas entre guias de turismo y turistas extranjeros y/o nacionales

a través de un muestreo aleatorio.

4.4.1. Instrumentos de Plan de Marketing

Con lo mencionado anteriormente, se utilizd el cuestionario para la medicién de la variable
independiente Plan de marketing. Este instrumento estd compuesto por 3 dimensiones, las
cuales son, andlisis situacional, objetivos/estrategias y ejecucidn/control; a su vez representan

las siguientes preguntas del cuestionario.
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Tabla 3
Estructura de preguntas en base a las dimensiones e indicadores
DIMENSION INDICADOR PREGUNTA
Analisis externo Preguntas del N° 1 a2

ANALISIS SITUACIONAL Andlisis FODA Preguntas del N° 3 al 5

Determinacion de objetivos ~ Preguntas del N° 6 al 7
cuantitativos

OBJETIVOS/ESTRATEGIAS | 1PO de segmentacion

Estrategia de Marketing Preguntas del N° 9 al 11
Mix
Cronograma de ejecucion Preguntas del N° 12 al 13
para cada tarea y

PLAN DE ACCION responsabilidades
Coordinacion de publicidad Preguntas del N° 14 al 15

Preguntas del N° 8 y N°28

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2. Instrumentos de Ventas
Para la variable dependiente ventas, de igual manera se utilizo como instrumento el

cuestionario. Esta variable estd conformada por 2 dimensiones; las cuales se veran en la Tabla

N° 4.
Tabla 4
Estructura de preguntas en base a las dimensiones e indicadores
DIMENSION INDICADOR PREGUNTA
Atencion Preguntas del N° 16 al 17
PROCESO DE VENTAS Interées Preguntas del N° 18 al 19
Deseo/Accion Preguntas del N° 20 al 21
Ventas por comisién con Preguntas del N° 22 al 23
guias de turismo
TIPO DE VENTAS Venta personal Preguntas del N° 24 al 25

Ventas al mayoreo con las  Preguntas del N° 26 al 27
agencias de turismo

Fuente: Elaboracién propia
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Las respuestas al instrumento elaborado para las variables independiente y dependiente (plan
de marketing y ventas respectivamente) fueron evaluadas mediante un cuestionario con una
estructura de respuestas a través de la escala de Likert, teniendo 5 opciones de respuesta. Las
cuales son desde: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, Indiferente, de acuerdo y

totalmente de acuerdo.

4.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Se siguieron los siguientes pasos para el procesamiento y andlisis de datos:

— Primero se codificaron todos los datos recogidos de las encuestas y estos fueron
trasladados a una hoja electronica del Excel, obteniendo la base de datos del presente
trabajo.

— Luego la informacion recolectada se proceso a traves del programa de estadistica SPSS,
de cada una de las preguntas formuladas se consiguid las tablas de frecuencias y por
consiguiente construir las tablas de contingencia como efecto del cruce de las preguntas
correspondientes a las variables con el objetivo de comprobar o rechazar la hipotesis de

asociacion mediante el test de la chi- cuadrada.

4.6.  Procedimientos de ejecucién del estudio
Una vez finalizada la realizacion de la encuesta a la muestra, se procedio con la aplicacion de

criterios estadisticos para la tabulacion de tablas y graficos mediante la aplicacién del SPSS.

La presente investigacion ejecuto el estudio a través de tabulaciones y elaboracion de tablas y

gréaficos, los cuales tiene su respectiva interpretacion o andlisis descriptivo.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Datos cuantitativos

Teniendo en cuenta la problematica actual que estd enfrentando la empresa Aeropuertos del

Peru S.A. con la Sala de Exhibicion CULTURE-Pisco, se formularon un total de 28 preguntas

en base a cada dimension e indicador planteado para la variable independiente (Plan de

marketing) y la variable dependiente (Ventas). Se tiene un total de 2 a 3 preguntas por cada

indicador.
Tabla 5
Estructura de preguntas en base a las dimensiones e indicadores
DIMENSION INDICADOR PREGUNTA
1. La informacion, disefio y contenido que ofrece la Sala
. de Exhibicién no lo ha encontrado en otros Museos de la
ANALISIS L
EXTERNO region Ica.
2. Recibes informacién sobre los resultados alcanzados
por el trabajo realizado.
ANALISIS 3. Considera que la exposicion de la Sala (disefio,

SITUACIONAL

ANALISIS FODA

contenidos e informacion) es interesante.

4. Si ha visitado la Sala de Exhibicién, considera que el
material exhibido es de calidad.

5. Considera que las agencias deberian de dar mayor
tiempo al visitante que sobrevuela las Lineas de Nazca
para que conozca la Sala de Exhibicion.

OBJETIVOS/
ESTRATEGIAS

DETERMINACION
DE OBJETIVOS
CUANTITATIVOS

6. Considera que se deberia de promocionar la Sala de
Exhibicion en los distritos aledafios.

7. Su experiencia en la Sala de Exhibicion le ha
proporcionado gran satisfaccion.

TIPO DE
SEGMENTACION

28. Con qué frecuencia visita Museos/Salas de
Exhibiciones.

8. El motivo de su visita a la Sala fue por la informacion
contenida acerca de la region de Ica.

ESTRATEGIA DE
MARKETING MIX

9. Se deberia incluir la venta de entradas de la Sala de
exhibicion en los paquetes turisticos que ofrecen las
agencias de turismo.
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10. Las alianzas estratégicas con las agencias de turismo
que proveen servicios de sobrevuelos a las Lineas de
Nazca desde el aeropuerto ayudard a la promocion e
incremento en las visitas a la Sala de Exhibicion.

11. Se deberia de hacer un Famtrip (reunién) con las
agencias para promover la venta de entradas de la Sala
de Exhibicion.

CRONOGRAMA
DE EJECUCION 12. El trato recibido por parte del personal de la Sala es
PARA CADA la adecuada.
TAREAY 13. El ambiente y limpieza de la Sala de Exhibicion es
RESPONSABILIDA buena.
PLAN DE DES
ACCION 14. Considera que se deberia de promocionar la Sala a
través de redes sociales para captar visitantes que
COORDINACION  conozcan mas sobre la region.
DE PUBLICIDAD  15. Considera que la participacion de la Sala de
Exhibicion en la pagina TripAdvisor ayudara a
incrementar las ventas.
16. Los brochures/folletos informativos que se brindan
sobre la Sala de Exhibicion contienen la informacion
ATENCION necesaria.
17. Los banners didacticos/informativos captan la
atencion de los visitantes.
18. Es mas interesante para el visitante encontrar
PROCESO DE informacion sobre Las Lineas de Nazca antes de
VENTAS INTERES sobrevolar a ellas.
19. Considera usted importante conocer sobre la region
de Ica.
20. Considera usted que es interesante realizar el
. recorrido de la Sala de Exhibicion con las audio guias.
DESEG/ACCION 21. La venta de tickets también debe realizarse con otros
medios de pagos.
22. Considera que incrementaria la venta de tickets de la
VENT AES POR ;aelgiged?;:lrl::i:zr; :S jtraves de los guias de turismo por
COMISION CON - - . :
GUIAS DE 23. Considera que los guias de turismo deberian de
sugerir a sus turistas para que conozcan la Sala de
TURISMO e . . -
exhibicidn y asi tengan previos conocimientos sobre las
TIPOS DE Lineas de Nazca antes de sobrevolar.
VENTAS VENTA 24. La informacion que ofrece la persona encargada de
PERSONAL la Sala de exhibicion es interesante y amplia.
25. El dominio del idioma inglés por parte del personal
de la Sala de Exhibicion es muy comunicativo.
VENTAS AL 26. Incrementaria la venta de tickets para la Sala de
MAYOREO CON  Exhibicion a través de las agencias de turismo por medio

de comisiones.
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AGENCIAS DE 27. Considera usted que es conveniente adquirir los
TURISMO tickets de la Sala de Exhibicién en las agencias de
turismo.

Fuente: Elaboracion propia

5.2.  Andlisis de Resultados

A los encuestados se solicitd los siguientes datos, previo a las preguntas formuladas para la

evaluacion de las variables: Ocupacion, edad y sexo.

e Ocupacion

Tabla 6
Ocupacion
OCUPACION FRECUENCIA %
Guia de turismo 35 53
Turistas 31 47%
TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracion propia

Turistas 47%

Guia de
turismo, 53%

Figura 18: Ocupacioén
Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con la Tabla 6 y Figura 18, se encontr6 que el 53% de los encuestados fueron guias

de turismo, mientras que el 47% fueron turistas entre nacionales y extranjeros.

e Edad
Tabla 7
Edad
FRECUENCIA %
18 a 25 afios 6 9.1
26 a 35 afos 24 36.4
36 a 45 afios 16 24.2
46 afios a mas 20 30.3
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
36.4%
30.3%
24.2%
9.1%
18 a 25 afios 26 a 35 anos 36 a 45 aios 46 afios a mas

Figura 19. Edad
Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la Tabla 7 y Figura 19, se observa que el 36.4% de los encuestados se
encuentra en el rango de edades de 26 a 35 afios, el 30.3% estan en el rango de 46 afios a mas,

mientras que el 24.2% se encuentra entre los 36 a 45 afos y el 9.1% tiene entre 18 a 25 afios.
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e Sexo
Tabla 8
Sexo
SEXO FRECUENCIA %
Femenino 35 53
Masculino 31 47
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
Femenino Masculino

47%

Figura 20. Sexo
Fuente: Elaboracién propia

53%

De acuerdo con la Tabla 8 y Figura 20, se muestran los resultados obtenidos acerca del sexo

de los encuestados. Se observa que el género femenino cuenta con un mayor porcentaje ante

el género masculino, con una diferencia de 6%.



5.2.1. Plan de marketing

5.2.1.1.Dimension: Analisis situacional

e Indicador: Analisis externo

Tabla 9

La informacién, disefio y contenido que ofrece la Sala de Exhibicién no lo ha

encontrado en otros Museos de la region Ica

FRECUENCIA %

Totalmente en desacuerdo 2 3

En desacuerdo 4 6.1

Indiferente 6 9.1
De acuerdo 45 68.2
Totalmente de acuerdo 9 13.6
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia
68.2%

13.6%
6.1% 9.1%
o ’ -
Totalmente en En Desacuerdo  Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo

desacuerdo

Figura 21. La informacion, disefio y contenido que ofrece la Sala de Exhibicion no lo ha

encontrado en otros Museos de la regién Ica.
Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a la Tabla 9 y Figura 21, obtenemos los resultados con respecto a la informacién,
disefio y contenido que ofrece la Sala de Exhibicion y que no se ha encontrado en otros Museos
de la region Ica; en donde se obtuvo que el 68.2% se encuentra de acuerdo, el 13.6% se
encuentra en totalmente de acuerdo, un 9.1% estéa ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 6.1% esta

en desacuerdo y el 3% esta totalmente en desacuerdo.

I:ti)rlliolr?nacién obtenida en la Sala de Exhibicién recompensa el precio que pago
FRECUENCIA %
Totalmente en desacuerdo 1 15
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 4.5
De acuerdo 45 68.2
Totalmente de acuerdo 7 25.8
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
68.2%
25.8%

4.5%
1.5%
Totalmente en  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 22. La informacion obtenida en la Sala de Exhibicion recompensa el precio que pago.
Fuente: Datos de la propia investigacion
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Tomando en cuenta la Tabla 10 y Figura 22 tenemos que el 68.2% de los encuestados se
encuentra de acuerdo que la informacion obtenida en la Sala de Exhibicion recompensa el
precio que pago. Mientras que, el 25.8% se encuentra totalmente de acuerdo, el 4.5% esta

indeciso y el 1.5% esta totalmente en desacuerdo con lo mencionado anteriormente.

e Indicador: Analisis FODA

Tabla 11
Considera que la exposicion de la Sala (disefio, contenidos e informacidn) es interesante
FRECUENCIA %
Totalmente en desacuerdo 1 1.5
De acuerdo 43 65.2
Totalmente de acuerdo 22 33.3
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
65.2%
33.3%

1.5%
Totalmente en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 23. Considera que la exposicién de la Sala (disefio, contenidos e informacion) es
interesante.
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a la Tabla 11 y Figura 23 hace referencia si a los guias y turistas/visitantes les

parece interesante la exposicién de la Sala (disefio, contenidos e informacion). Donde el 65.2%
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respondid que esta de acuerdo, el 33.3% de la muestra se encuentra totalmente de acuerdo;
mientras que el 1.5% esta totalmente en desacuerdo, eso quiere decir que no les parece

interesante la exposicién de la Sala de exhibicion.

Tabla 12
Si ha visitado la Sala de Exhibicion, considera que el material exhibido es de calidad
FRECUENCIA %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 4.6
De acuerdo 40 60.6
Totalmente de acuerdo 23 34.8
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
60.6%
34.8%

4.6%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 24. Si ha visitado la Sala de Exhibicion, considera que el material exhibido es de
calidad
Fuente: Elaboracion propia.

En relacion con la Tabla 12 y Figura 24, obtenemos los resultados acerca de la calidad del
material exhibido en la Sala de exhibicion CULTURE. Donde el 60.6% de la muestra esta de
acuerdo, el 34.8% esta totalmente de acuerdo y el 4.6% no estd de acuerdo ni en desacuerdo

sobre la calidad de lo exhibido.
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Tabla 13
Considera que las agencias deberian de dar mayor tiempo al visitante que sobrevuela las
Lineas de Nazca para que conozca la Sala de Exhibicidn

FRECUENCIA %
Totalmente en desacuerdo 1 1.4
En desacuerdo 1 1.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 4.6
De acuerdo 24 36.4
Totalmente de acuerdo 37 56.1
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
56.1%

36.4%

0,
1.4% 1.5% 4.6%

a S y

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 25. Considera que las agencias deberian de dar mayor tiempo al visitante que
sobrevuela las Lineas de Nazca para que conozca la Sala de Exhibicién
Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con la Tabla 13 y Figura 25, obtenemos los resultados si consideran que las
agencias deberian de dar mayor tiempo al turista que sobrevuela las Lineas de Nazca para que
conozca la Sala de Exhibicion. Y el 56.1% de la muestra esta totalmente de acuerdo, el 36.4%
se encuentra de acuerdo, el 4.6% se encuentra indeciso, el 1.5% esta en desacuerdo y el 1.5%

se encuentra totalmente en desacuerdo con lo mencionado.
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5.2.1.2. Dimensién: Objetivos/Estrategias

o Indicador: Determinacion de objetivos cuantitativos
Tabla 14
Considera que se deberia de promocionar la Sala de Exhibicidn en los distritos aledafios
FRECUENCIA %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 13.6
De acuerdo 39 59.1
Totalmente de acuerdo 18 27.3
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia

59.1%

27.3%

13.6%

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 26. Considera que se deberia de promocionar la Sala de Exhibicion en los distritos
aledanos

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con la Tabla 14 y Figura 26, podemos observar los resultados obtenidos en relacion
si se deberia de promocionar la Sala de Exhibicion en los distritos aledafios. EI 59.1% de los

encuestados se encuentran de acuerdo, el 27.3% esta totalmente de acuerdo y el 13.6% no esta

de acuerdo ni en desacuerdo con lo mencionado.
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Tabla 15
Su experiencia en la Sala de Exhibicion le ha proporcionado gran satisfaccion
FRECUENCIA %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1.5
De acuerdo 40 60.6
Totalmente de acuerdo 25 37.9
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
60.6%
37.9%

1.5%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 27. Su experiencia en la Sala de Exhibicion le ha proporcionado gran satisfaccion.
Fuente: Datos de la propia investigacion

De acuerdo con la Tabla 15 y Figura 27, se observa los resultados obtenidos en relacion con la
gran satisfaccion que obtienen los visitantes y guias de turismo en su experiencia en la Sala de
exhibicion. Se tiene un 60.6% de la muestra que se encuentra de acuerdo, el 37.9% se encuentra

totalmente de acuerdo y el 1.5% no esta de acuerdo ni en desacuerdo.



o Indicador: Tipo de segmentacion
Tabla 16
Con qué frecuencia visita Museos/Salas de Exhibiciones
FRECUENCIA %
Raramente 3 4.5
Ocasionalmente 21 31.8
Frecuentemente 39 59.1
Muy frecuentemente 3 4.6
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
59.1%
31.8%
4.5%
4.6%
W Raramente Ocasionalmente M Frecuentemente B Muy frecuentemente

Figura 28. Con qué frecuencia visita Museos/Salas de Exhibiciones
Fuente: Elaboracién propia
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De acuerdo con la Tabla 16 y Figura 28, podemos observar los resultados obtenidos con

respecto a la frecuencia de visita de museos/salas de exhibiciones por parte de los guias de

turismo y turistas. En relacién con lo mencionado, un 59.1% de la muestra encuestada

frecuentemente visita museos/salas, el 31.8% ocasionalmente, el 4.6% muy frecuentemente y

el 4.5% raramente visita museos/salas de exhibiciones.
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Tabla 17
El motivo de su visita a la Sala fue por la informacidn contenida acerca de la region de Ica
FRECUENCIA %
En desacuerdo 2 3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 7.6
De acuerdo 34 51.5
Totalmente de acuerdo 25 37.9
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
51.5%
' 37.9%
- l
3%
En Desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 29. El motivo de su visita a la Sala fue por la informacion contenida acerca de la
region de Ica
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 17 y Figura 29, obtenemos los resultados en relacion sobre el motivo
de la visita a la Sala de exhibicion que fue por la informacion acerca de la region Ica. Del total
de la muestra encuestada, se tiene que el 51.5% se encuentra de acuerdo, el 37.9% se encuentra
totalmente de acuerdo en desacuerdo, el 7.6% se encuentra indiferente y el 3% se encuentra en

desacuerdo con lo mencionado anteriormente.
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o Indicador: Estrategia de Marketing Mix

Tabla 18
Se deberia incluir la venta de entradas de la Sala de exhibicion en los paquetes turisticos
que ofrecen las agencias de turismo

FRECUENCIA %
En desacuerdo 1 1.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 37.9
De acuerdo 28 42.4
Totalmente de acuerdo 12 18.2
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
37.9% 42.4%
18.2%

1.5%

En Desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 30. Se deberia incluir la venta de entradas de la Sala de exhibicion en los paquetes
turisticos que ofrecen las agencias de turismo.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 18 y Figura 30, los resultados obtenidos sobre si se deberia incluir la
venta de entradas de la Sala de exhibicidn en los paquetes turisticos que ofrecen las agencias
de turismo. Del total de la muestra encuestada, el 42.4% se encuentra de acuerdo, el 37.9% se

encuentra indiferente, el 18.2% se encuentra totalmente de acuerdo y por ultimo el 1.5% se

encuentra en desacuerdo con lo mencionado anteriormente.
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Tabla 19

Las alianzas estratégicas con las agencias de turismo que proveen servicios de sobrevuelos
a las Lineas de Nazca desde el aeropuerto ayudara a la promocion e incremento en las visitas
a la Sala de Exhibicion

FRECUENCIA %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3
De acuerdo 44 66.7
Totalmente de acuerdo 20 30.3
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia
66.7%
30.3%

3%

/

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 31. Las alianzas estratégicas con las agencias de turismo que proveen servicios de
sobrevuelos a las Lineas de Nazca desde el aeropuerto ayudara a la promocién e incremento
en las visitas a la Sala de Exhibicién

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 19 y Figura 31, obtenemos los resultados en relacién si las alianzas
estratégicas con las agencias de turismo ayudaran a la promocion e incremento en las visitas a
la Sala de exhibicion. En donde el 66.7% se encuentra de acuerdo, el 30.3% se encuentra
totalmente de acuerdo y el 3% no estd de acuerdo ni en desacuerdo con lo mencionado

anteriormente.
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Tabla 20
Se deberia de hacer un Famtrip (reunion) con las agencias para promover la venta de
entradas de la Sala de Exhibicion.

FRECUENCIA %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3
De acuerdo 44 66.7
Totalmente de acuerdo 20 30.3
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia
66.7%
30.3%

3%

V

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 32. Se deberia de hacer un Famtrip (reunidn) con las agencias para promover la venta
de entradas de la Sala de Exhibicion.
Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la Tabla 20 y Figura 32, podemos observar los resultados obtenidos sobre si se
deberia de hacer un Famtrip (reunién) con las agencias para promover la venta de entradas de
la Sala de Exhibicion. Del total de la muestra, el 66.7% se encuentra de acuerdo, el 30.3% esta

totalmente de acuerdo y el 3% se encuentra indiferente con lo mencionado anteriormente.

5.2.1.3. Dimensién: Plan de accién

o Indicador: Cronograma de ejecucién para cada tarea y responsabilidades
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Tabla 21
El trato recibido por parte del personal de la Sala es la adecuada
FRECUENCIA %
De acuerdo 33 50
Totalmente de acuerdo 33 50
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia

50% 50%

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 33. El trato recibido por parte del personal de la Sala es la adecuada.
Fuente: Datos de la propia investigacion

Con respecto a la Tabla 21 y Figura 33 muestran los resultados obtenidos acerca del trato
recibido por parte del personal de la sala es la adecuada. Del total de la muestra, el 50% se

encuentra de acuerdo y el 50% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Tabla 22
El ambiente y limpieza de la Sala de Exhibicidn es buena
FRECUENCIA %
De acuerdo 36 545
Totalmente de acuerdo 30 45.5
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
54.5%
45.5%

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 34. El ambiente y limpieza de la Sala de Exhibicion es buena
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 22 y Figura 34, se muestran los resultados obtenidos con relacion al

ambiente y limpieza de la sala de exhibicion es buena. Del total de la muestra, el 54.5% se

encuentra en de acuerdo y el 45.5% se encuentra totalmente de acuerdo con lo mencionado

anteriormente.

o Indicador: Coordinacién de publicidad
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Tabla 23
Considera que se deberia de promocionar la Sala a través de redes sociales para captar

visitantes gue conozcan mas sobre la region

FRECUENCIA %

Totalmente en desacuerdo 1 15
De acuerdo 43 65.2
Totalmente de acuerdo 22 33.3
TOTAL 65 100

Fuente: Elaboracion propia
65.2%
33.3%

1.5%
Totalmente en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 35. Considera que se deberia de promocionar la Sala a través de redes sociales para
captar visitantes que conozcan mas sobre la region.

Fuente: Elaboracién propia

En la Tabla 23 y Figura 35, podemos observar los resultados obtenidos con respecto a si se
deberia de promocionar la Sala a través de redes sociales para captar visitantes que conozcan
mas sobre la region. El 65.2% de la muestra encuestada se encuentra en de acuerdo, el 33.3%

estd totalmente de acuerdo y el 1.5% esta totalmente en desacuerdo con lo mencionado

anteriormente.



Tabla 24
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Considera que la participacion de la Sala de Exhibicion en la pagina TripAdvisor ayudara

a incrementar las ventas

FRECUENCIA %

En desacuerdo 2 3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 3
De acuerdo 32 48.5
Totalmente de acuerdo 30 455
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia
48.5% 45.5%
3% . I '
En desacuerdo  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo acuerdo

Figura 36. Considera que la participacion de la Sala de Exhibicion en la pagina TripAdvisor

ayudara a incrementar las ventas
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 24 y Figura 36, se muestran los resultados obtenidos si la participacién

de la Sala de Exhibicion en la pagina TripAdvisor ayudara a incrementar las ventas. En donde

se obtuvo que, el 48.5% se encuentra de acuerdo, el 45.5% esta totalmente de acuerdo, el 3%

esta indiferente y el 3% se encuentra en desacuerdo con lo mencionado anteriormente.
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5.2.2. Ventas

5.2.2.1. Dimension: Proceso de ventas

. Indicador: Atencion

Tabla 25
Los brochures/folletos informativos que se brindan sobre la Sala de Exhibicion contienen
la informacion necesaria

FRECUENCIA %

En desacuerdo 21 31.8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 18.2
De acuerdo 33 50

TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia

50%

31.8%

18.2%

En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo

Figura 37. Los brochures/folletos informativos que se brindan sobre la Sala de Exhibicion
contienen la informacion necesaria.

Fuente: Elaboracion propia

Como se describe en la Tabla 25 y Figura 37, muestran los resultados obtenidos acerca de los

brochures/folletos informativos que se brindan sobre la Sala de Exhibicion contienen la

informacidn necesaria. En donde se obtuvo que el 50% de la muestra se encuentra de acuerdo,
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el 31.8% se encuentra en desacuerdo y el 18.2% se encuentra indiferente con lo mencionado

anteriormente.

Tabla 26
Los banners didacticos/informativos captan la atencion de los visitantes
FRECUENCIA %
Totalmente en desacuerdo 8 121
En desacuerdo 35 53
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10.6
De acuerdo 13 19.7
Totalmente de acuerdo 3 4.6
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
53%
19.7%
12.1% 10.6%
' ’ 4.5%
-y
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 38. Los banners didacticos/informativos captan la atencion de los visitantes.

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la Tabla 26 y Figura 38, se muestran los resultados obtenidos con respecto a
los banners didacticos/informativos captan la atencion de los visitantes. Teniendo como

resultado que un 53% se encuentra en desacuerdo, el 19.7% se encuentra de acuerdo, el 12.1%
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se encuentra totalmente en desacuerdo, el 10.6% es indiferente y el 4.5% se encuentra

totalmente de acuerdo con lo mencionado anteriormente.

. Indicador: Interés

Tabla 27
Es mas interesante para el visitante encontrar informacién sobre Las Lineas de Nazca
antes de sobrevolar a ellas

FRECUENCIA %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1.5
De acuerdo 29 43.9
Totalmente de acuerdo 36 54.6
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
54.6%

43.9%

1.5%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 39. Es mas interesante para el visitante encontrar informacion sobre Las Lineas de
Nazca antes de sobrevolar a ellas.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Tabla 27 y Figura 39, muestran los resultados obtenidos en relacion si es mas

interesante para el visitante encontrar informaciéon sobre Las Lineas de Nazca antes de

sobrevolar a ellas. Del total de la muestra, el 54.6% se encuentra totalmente de acuerdo, el
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43.9% se encuentra de acuerdo y el 1.5% se encuentra indiferente con lo mencionado

anteriormente.

Tabla 28
Considera usted importante conocer sobre la region de Ica
FRECUENCIA %
De acuerdo 38 57.6
Totalmente de acuerdo 28 42.4
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia

57.6%

42.4%

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 40. Considera usted importante conocer sobre la region de Ica.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 28 y Figura 40, se muestran los resultados obtenidos con relacion si
los turistas y guias consideran importante conocer sobre la regién Ica. Del total de la muestra
encuestada, el 57.6% se encuentra en de acuerdo y el 42.4% se encuentra totalmente de acuerdo

con lo mencionado anteriormente.
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. Indicador: Deseo/Accién

Tabla 29
Considera usted que es interesante realizar el recorrido de la Sala de Exhibicion con las
audio guias

FRECUENCIA %
Totalmente en desacuerdo 1 15
En desacuerdo 4 6.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10.6
De acuerdo 48 72.7
Totalmente de acuerdo 6 9.1
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
72.7%
6.1% 10.6% 0.1%
1.5% ’
any B “¥
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 41. Considera usted que es interesante realizar el recorrido de la Sala de Exhibicion
con las audio guias.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la Tabla 29 y Figura 41, muestran los resultados obtenidos en relacion si
consideran interesante el recorrido de la Sala de exhibicion con las audioguias. Se obtuvo como
resultado que, el 72.7% se encuentra en de acuerdo, el 10.6% se encuentra indiferente, el 9.1%

estd totalmente de acuerdo, el 6.1% se encuentra en desacuerdo y el 1.5% se encuentra

totalmente en desacuerdo con lo mencionado anteriormente.
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Tabla 30
La venta de tickets también debe realizarse con otros medios de pagos
FRECUENCIA %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 7.6
De acuerdo 35 53
Totalmente de acuerdo 26 39.4
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
53%
39.4%

7.6%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 42. La venta de tickets también debe realizarse con otros medios de pagos.
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 30 y Figura 42, se muestran los resultados obtenidos con respecto si
se deberia realizar la venta de tickets con otros medios de pago. Se obtuvo como resultado que,
el 53% se encuentra en de acuerdo, el 39.4% se encuentra totalmente de acuerdo y el 7.6% se

encuentra indiferente con lo mencionado anteriormente.

5.2.2.2. Dimension: Tipo de ventas

o Indicador: Ventas por comision con guias de turismo
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Tabla 31
Considera que incrementaria la venta de tickets de la Sala de Exhibicién a traves de los

guias de turismo por medio de comisiones

FRECUENCIA %

Totalmente en desacuerdo 2 3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 10.6
De acuerdo 32 48.5
Totalmente de acuerdo 25 37.9
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia
48.5%
37.9%

10.6%
3% ’
Totalmenteen  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 43. Considera que incrementaria la venta de tickets de la Sala de Exhibicion a través
de los guias de turismo por medio de comisiones.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Tabla 31 y Figura 43, muestran los resultados obtenidos en relacion si los guias
y turistas consideran si incrementaria la venta de tickets de la sala a través de comisiones. Del
total de la muestra, el 48.5% se encuentra en de acuerdo, el 37.9% se encuentra totalmente de

acuerdo, el 10.6% esta indiferente y el 3% esta totalmente en desacuerdo con lo mencionado

anteriormente.
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Tabla 32

Considera que los guias de turismo deberian de sugerir a sus turistas para que conozcan la
Sala de exhibicion y asi tengan previos conocimientos sobre las Lineas de Nazca antes de
sobrevolar

FRECUENCIA %

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 6.1

De acuerdo 37 56
Totalmente de acuerdo 25 37.9

TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia
56%
37.9%

6,1%
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 44. Considera que los guias de turismo deberian de sugerir a sus turistas para que
conozcan la Sala de exhibicién y asi tengan previos conocimientos sobre las Lineas de Nazca
antes de sobrevolar.

Fuente: Datos de la propia investigacion

De acuerdo con la Tabla 32 y Figura 44, se muestran los resultados obtenidos con respecto
sobre si los guias de turismo deberian de sugerir a sus turistas que conozcan la sala de
exhibicion para que asi tengan previos conocimientos de las Lineas de Nazca antes de

sobrevolar. Del total de la muestra, el 56% se encuentra en de acuerdo, el 37.9% se encuentra
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totalmente de acuerdo y el 6.1% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con lo mencionado

anteriormente.

o Indicador: Venta personal

Tabla 33
La informacion que ofrece la persona encargada de la Sala de exhibicion es interesante y
amplia

FRECUENCIA %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 15.1
De acuerdo 50 75.8
Totalmente de acuerdo 6 9.1
TOTAL 66 100

Fuente: Elaboracion propia

75..8%

15.1%
9.1%

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 45. La informacién que ofrece la persona encargada de la Sala de exhibicion es
interesante y amplia.
Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la Tabla 33 y Figura 45, muestran los resultados obtenidos en relacion si la
informacidn que ofrece la persona encargada de la Sala de exhibicidn es interesante y amplia.
Se obtuvo que el 75.8% de la muestra se encuentra en de acuerdo, el 15.1% no esta de acuerdo

ni en desacuerdo y el 9.1% se encuentra totalmente de acuerdo con lo mencionado.
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Tabla 34
El dominio del idioma inglés por parte del personal de la Sala de Exhibicidén es muy
comunicativo

FRECUENCIA %
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 7.6
De acuerdo 48 72.7
Totalmente de acuerdo 13 19.7
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
72.7%
19.7%

7.6%

y

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 46. El dominio del idioma inglés por parte del personal de la Sala de Exhibicion es
muy comunicativo.

Fuente: Datos de la propia investigacion

De acuerdo con la Tabla 34 y Figura 46, se muestran los resultados obtenidos con respecto al
dominio del idioma ingles por parte del personal de la Sala de Exhibicion si es muy
comunicativo. En donde se obtuvo que, el 72.7% de la muestra se encuentra de acuerdo, el

19.7% se encuentra totalmente de acuerdo y el 26% no esta de acuerdo ni en desacuerdo de

acuerdo con lo mencionado anteriormente.

o Indicador: Venta al mayoreo con agencias de turismo
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Tabla 35
Incrementaria la venta de tickets para la Sala de Exhibicidn a través de las agencias de
turismo por medio de comisiones

FRECUENCIA %
Totalmente en desacuerdo 2 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 12.1
De acuerdo 49 74.2
Totalmente de acuerdo 7 10.6
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
74.2%
12.1% 10.6%
y -7
Totalmente en  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 47. Incrementaria la venta de tickets para la Sala de Exhibicidn a través de las agencias
de turismo por medio de comisiones.

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a la Tabla 35 y Figura 47, se muestran los resultados obtenidos sobre si
incrementaria la venta de tickets para la Sala de Exhibicién a través de las agencias de turismo
por medio de comisiones. Se tuvo como resultado que, el 74.2% se encuentra de acuerdo, el

12.1% se encuentra indeciso, el 10.6% esta totalmente de acuerdo y el 3.1% esta totalmente en

desacuerdo con lo mencionado anteriormente.
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Tabla 36
Considera usted que es conveniente adquirir los tickets de la Sala de Exhibicion en las
agencias de turismo

FRECUENCIA %
Totalmente en desacuerdo 2 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 24.2
De acuerdo 47 71.2
Totalmente de acuerdo 1 15
TOTAL 66 100
Fuente: Elaboracion propia
71.2%
24.2%
3.1% 1.5%
Ay V4
Totalmenteen  Nide acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 48. Considera usted que es conveniente adquirir los tickets de la Sala de Exhibicion en
las agencias de turismo.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 36 y Figura 48, se muestran los resultados obtenidos con respecto a si
es conveniente adquirir los tickets de la Sala de Exhibicién en las agencias de turismo.
Teniendo como resultado que, un 71.2% se encuentra de acuerdo, el 24.2% se encuentra

indeciso, el 3.1% esta totalmente en desacuerdo y el 1.5% se encuentra totalmente de acuerdo

con lo mencionado anteriormente.
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5.3. Contraste de hipotesis

Para contrastar la validez de la hip6tesis general y las hipétesis especificas 1,2 y 3, utilizando
la informacidn obtenida en la muestra aleatoria de 66 turistas y guias de turismo, aplicando el
contraste de la chi-cuadrada de Pearson.

Considerando que el cuestionario estd conformado por 16 preguntas para la variable
independiente (Plan de marketing), los cuales entre 2 a 3 preguntas corresponden a cada uno
de los indicadores, y 12 preguntas para la variable dependiente (Ventas), compuesta por 2
preguntas por cada indicador, dichas preguntas fueron evaluadas a través de la escala de Likert,
la cual contiene 5 categorias.

En el presente trabajo de investigacion la validez de las hipotesis planteadas, se verificaran a
través del cruce de la chi-cuadrada de Pearson. Por tanto, tomando en cuenta la estructura del
cuestionario, se tiene que realizar el cruce de las preguntas: 16x12= 192, de la variable
independiente (16) con las preguntas de la variable dependiente (12), obteniendo 192 tablas de

frecuencia bivariados.

Tabla 37
Tabla de contingencia

VI/VD Y1 Y> Ys Y4 Ys Total

X1

X2

X3

Xa

Xs

Total

Fuente: Elaboracién propia
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Se realiza un modelo del cruce de la pregunta PO1 de la variable independiente con la pregunta
P17 de la variable dependiente, donde se entrevistaron a 66 individuos y como resultado

obtenemos la siguiente tabla de contingencia:

Tabla 38
P01 * P17 (1) ) (3) (4) (5) Total
(1) 0 2 0 0 0 2
(2) 0 2 0 2 0 4
?3) 0 3 0 3 0 6
(4) 6 28 7 3 1 45
(5) 2 0 0 5 2 9
Total 8 35 7 13 3 66

Fuente: Datos de la investigacion

5.4.  Contraste de hipoétesis de la chi-cuadrado de Pearson

En la investigacion se utilizo las 28 preguntas de la encuesta. Para la variable independiente
(Plan de Marketing) corresponden 16 preguntas y para la variable dependiente (Ventas)
corresponden 12 preguntas. Esto se realiza para poder efectuar la prueba de hipoétesis para la

tabla de contingencia.
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Hipdtesis nula:

Ho:  El concepto medido en la pregunta de la variable independiente (Plan de
Marketing) es independiente del concepto medido en la pregunta de la

variable dependiente (Ventas).
Hipotesis alternativa:

Hi:  El concepto medido en la pregunta de la variable dependiente (Ventas) esta
asociado con el concepto medido en la pregunta de la variable

independiente (Plan de Marketing).

El test de la chi-cuadrado de Pearson se utiliza para la verificacion de la validez de las hipotesis,

lo que se realiza es la comparacion de las frecuencias observadas y las frecuencias esperadas.

(0i — Eij)2

~X2{(5-1)(5-1) =16 gl}

x§=zz

5 5
i=1j=1
Con el SPSS se realiza la evaluacion de la prueba chi-cuadrado entre el cruce de la pregunta

01 de la variable independiente y pregunta 19 de la variable dependiente nos da como

resultado el siguiente cuadro:

Valor Gl p-valor
Chi-cuadrado de Pearson 15,030 4 0.005

Fuente: Datos de la investigacion



105

Una regla de decision alternativa y practica es el analisis del p-valor, donde se rechaza la

hipotesis nula si el p-valor es < 0.05 y en el caso contrario no se rechaza.

Las 192 tablas de frecuencia deben ser validadas a través de la regla de decision alternativa,
donde el resultado de los contrastes < 0.05 se muestran con XXX, lo cual muestra que se

rechaza la hipotesis de independencia y por tanto se acepta que las variables estan asociadas.

Tabla 39
Contraste de hipotesis

VENTAS
PROCESO DE VENTAS TIPO DE VENTAS
P16 P17 P18 P19 P20 P21 | P22 P23 P24 P25 P26 P27
P01 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
. P02 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
SI'I"AUNAACLII(?I\?AL P03 XXX XXX XXX
P04 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
P05 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
P06 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
P07 XXX XXX XXX XXX XXX XXX
PLAN DE OBJETIVOS/ P28 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
MARKETING ESTRATEGIAS PO8 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
P09 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
P10 XXX XXX XXX XXX XXX XXX |XXX XXX XXX XXX XXX
P11 XXX XXX XXX XXX XXX XXX |XXX XXX XXX XXX XXX
P12 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
... P13 XXX XXX XXX XXX
PLAN DE ACCION P14 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
P15 XXX XXX XXX XXX XXX XXX |[XXX XXX XXX XXX XXX

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 39, se tiene 0.006 como resultado en las 192 tablas de frecuencia,
siendo < 0.05, lo cual se representa con XXX vy significa que se rechaza la hipétesis de
independencia y por tanto se acepta que las variables estan asociadas. Donde, la variable plan
de marketing indica lo que se debe hacer en cada uno de los cruces y las ventas indica lo que

se espera lograr.



106

5.5. Validacion de la Hipotesis
5.5.1. Prueba de Hipotesis Especifica 1
Hipotesis Especifica 1: Las ventas de tickets de la sala de exhibicion estan asociadas con el

analisis situacional del plan de marketing.

Como se realizan las actividades relacionadas al “Analisis situacional” dentro de la
investigacion sobre el plan de marketing de la sala de exhibicion, destacando que la
informacion, disefio y contenido que ofrece la Sala de Exhibicidn no se ha encontrado en otros
Museos de la region Ica, la informacion obtenida en la Sala de Exhibicion recompensa el precio
que pago Y que las agencias deberian de dar mayor tiempo al visitante que sobrevuela las Lineas
de Nazca para que conozca la Sala de Exhibicion y poder lograr que los turistas conozcan sobre
la region de Ica e incrementar la venta de tickets para la Sala de Exhibicién a través de las

agencias de turismo por medio de comisiones.

5.5.2. Prueba de Hipotesis Especifica 2
Hipotesis Especifica 2: Las ventas de tickets de la sala de exhibicién estan asociadas con los

objetivos y estrategias de marketing del plan de marketing.

De acuerdo a como se ejecuten las actividades relacionadas a los “Objetivos y estrategias de
marketing” dentro de la investigacion sobre el plan de marketing de la sala de exhibicion,
destacando que se deberia de hacer un Famtrip (reunion) con las agencias para promover la
venta de entradas de la Sala de Exhibicion, las alianzas estratégicas con las agencias de turismo
que proveen servicios de sobrevuelos a las Lineas de Nazca desde el aeropuerto ayudara a la
promocion e incremento en las visitas a la Sala de Exhibicion y se deberia incluir la venta de
entradas de la Sala de exhibicion en los paquetes turisticos que ofrecen las agencias de turismo,

con lo que podemos lograr captar la atencion de los visitantes e incrementar las ventas.
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5.5.3. Prueba de Hipotesis Especifica 3
Hipotesis Especifica 3: Las ventas de tickets de la sala de exhibicion estan asociadas con el

plan de accién del plan de marketing.

De acuerdo como se ejecuta las actividades relacionadas al “Plan de accidén” dentro de la
investigacion sobre el plan de marketing de la sala de exhibicién, destacando que la Sala de
Exhibicién deberia de tener una participacion en la pagina TripAdvisor y que el trato recibido
por parte del personal de la Sala es la adecuada, con lo que podemos lograr un incremento de

ventas de tickets a través de la informacion que ofrece la encargada de la sala.

5.5.4. Prueba de Hipotesis General

Hipotesis general: Las ventas estan asociadas con el plan de marketing.

Se ha verificado la validez de las hipotesis especificas 1,2 y 3 y dio como resultado que si existe
incidencia entre las variables presentadas, las cuales son plan de marketing y ventas.
Tomando en cuenta lo anterior, podemos mencionar que existe incidencia entre el analisis
situacional con las ventas, existe incidencia entre los objetivos y estrategias de marketing y las
ventas de la sala de exhibicion y existe una incidencia entre el plan de accién y las ventas de la

sala exhibicién CULTURE.

5.6. Propuesta de estrategias de marketing para la Sala de exhibicion CULTURE

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presenta investigacion, muestra que un plan de
marketing incide en la venta de tickets para la sala de exhibicion y a su vez se encuentra en

relacién con las dimensiones estudiadas y presentadas.

Por ende, se presenta una sugerencia de estrategias de marketing para la sala de exhibicion

CULTURE para la empresa Aeropuertos del Pert S.A., con el objetivo de que la empresa pueda



108

incrementar la venta de tickets o visita de turistas nacionales y/o extranjeros a la sala de

exhibicion y a su vez pueda cumplir con sus objetivos organizacionales.

Entre las incidencias mas relevantes se encuentran las dimensiones; analisis situacional,
objetivos y estrategias de marketing, plan de accién y procesos de ventas. Asi mismo cada
dimension se encuentra conformada con sus respectivos indicadores, los cuales fueron
analizados en base al giro de la empresa para la elaboracion de la sugerencia de estrategias de
marketing. Ademas, también se presentan los indicadores; analisis FODA, estrategias de
marketing mix y coordinacion de publicidad, con un nivel de incidencia considerable en las

ventas.

A través de la estrategia de marketing propuesta en la presente investigacion, se busca
contribuir con los objetivos organizacionales; es decir, lograr que la empresa incremente el

numero de visitas de turistas extranjeros y nacionales.
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Propuesta de estrategias de marketing

Tabla 40 : Propuesta de estrategias de marketing

PROBLEMA OBJETIVO ESTRATEGIA RECURSOS RESPONSABLES
Las agencias de turismo
no le dan mayor tiempo Incrementar el numero Crear alianzas
al turista que sobrevuela de visitas ala sala e estratégicas para incluir Tiempo Encargada de la sala de
las Lineas de Nazca para | incrementar el nimero de | la venta de tickets dentro Financiero exhibicion.
que conozca la Sala de ventas. del paquete turistico.
Exhibicion.
Falta de conocimiento .
Incrementar el numero . :
por parte de algunas .. Realizar un Famtrip con . .
. . de visitas a la sala e L . . Jefe del area comercial.
agencias de turismo : . las principales agencias Tiempo . .
incrementar el nimero de : . . Jefe del area de finanzas.
acerca la sala de de turismo. Financiero
o ventas.
exhibicion.
Falta de conocimiento Lograr un conocimiento Crear un perfil en
por parte de los turistas | de la existencia de la sala TripAdvisor y Tiempo -Jefe del area comercial.
extranjeros y nacionales de exhibicion para posicionarse en la Financiero -Encargada de la sala de
sobre la existencia de la | incrementar el nimero de | seccion “las atracciones exhibicion.
sala de exhibicion. visitas. mas populares en Pisco”.
L Lograr captar la atencion | Colocar 2 Totem LED
Los banners publicitarios > . I
e informativos no captan e interes de los turistas d_|g|tal mostrando un _ _ , _
SRR para incrementar el video corto sobre los Financiero -Jefe del area comercial.
la atencion e interés de ) . . ;
. numero de visitas ala | atributos que tiene la sala
los turistas. o S,
sala de exhibicion. de exhibicion.

Fuente: Elaboracion propia.




Estrategia 1: Crear alianzas estratégicas para incluir la venta de tickets dentro del

paqguete turistico
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- Se contactara a los encargados de las principales agencias de turismo de la regién Ica 'y

asi mismo a las agencias y operadores turisticos de Lima que tienen paquetes turisticos

hacia la region Ica.

- Allas agencias y operadores turisticos se les ofrecera un precio de ticket preferencial, de

$2 dolares americanos por turista.

- Ejemplo de los principales paquetes turisticos en los que se tiene que afiadir la venta de

tickets de la sala de exhibicion:

Paquete 1: Tour Isla Ballestas y Dunas de Ica.

Incluye:

o Paseo en bote para conocer las Islas Ballestas.
e  Visitar la Sala Exhibicion Culture Pisco.

e  Tours en la Huacachina y paseo en buggies en las dunas.

Paquete 2: Reserva Nacional de Paracas y sobre vuelo Lineas de Nazca (desde

Aeropuerto Internacional de Pisco).

Incluye:

o Paseo en buggies en la Reserva Nacional de Paracas.

° Sobre vuelo de Lineas de Nazca + Ticket de la Sala de Exhibicién Culture Pisco, antes

de sobre volar las Lineas de Nazca, visitan la sala para previos conocimientos de las lineas

y conocer todo sobre la region Ica.
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Paquete 3: Islas Ballestas, sobre vuelo Lineas de Nazca (desde Aeropuerto Internacional

de Pisco) y Dunas de Ica.
Incluye:

o Paseo en bote para conocer las Islas Ballestas.
e  Visitar la Sala Exhibicion Culture Pisco.
e  Sobre vuelo de Lineas de Nazca.

o Paseo en buggies en las dunas de Ica.

Estrategia 2: Realizar un Famtrip con las principales agencias de turismo

Realizar un Framtrip con las principales agencias y operadores turisticos para que puedan
conocer los beneficios y atributos que tiene la Sala de exhibicion y asi puedan ofrecerles al

turista nacional y extranjero.

La lista de las principales agencias y operadores turisticos a contactar:



Tabla 41

Lista de agencias y operadores turisticos
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Agencia /Operador Turistica

Persona de contacto

Cargo de la persona

Celular/ Teléfono

Email

(01)615 5555

COLTUR PERU Fiorella Gonzalez Jefe de producto L
Anexo: 361 negociacion@colturperu.com
E do del Area d . .
NAZCA FLIGHTS BORIS BRAVO neargado 7€l ATEACE 1 975612550 info@nazcaflights.com
Marketing
Gerente de Marketing
Gerente de gsa@limatours.com.pe
Gerardo Sugay L f
LIMA TOUR ) _ Negociaciones & (51) 619 6915 mgr@limatours.com.pe
Milagros Garrido Producto

VIAJES PACIFICO

Lucia Ugarteche

Encargada del drea de

(01) 610 1900 +51

eru@vipac.pe

ventas 1610 1900
Fiorella Yal E da del drea d sayala@buganvillatours.com
BUGANVILLA TOUR torella Yafa ncargada delareade | c6) 256 581 va alpbuganvill
Angelly Carrizales ventas acarrizales@buganvillatours.com
MICKEY TOUR Claudio Lopez Encargado Receptivo (01) 224 8472 claudio.lopez@mickeytourperu.com
. Encargado del Area de . .
EMOTION TOUR PERU Junior Maurtua Marketing 991902 118 booking@emotiontourperu.com
TOUR PARACAS ADVENTURE Cesar Navarro GERENTE 948962116 cnavarro40@hotmail.com
PISCO TRAVEL Nilton La Rosa GERENTE 981313 358 piscotravel @hotmail.com
VENTURIA Giancarlos Franco Agente de viaje 956382556 gfranco@venturia.com.pe
SUNSET PERU Jorge Guevara Director Ejecutivo 993520806 info@sunsetperu.com

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia 3: Crear un perfil en TripAdvisor y posicionarse en la seccion “las

atracciones mas populares en Pisco”

Trip Advisor es una de las mas importantes plataformas de turismo y viajes a nivel mundial.

Gracias a esta plataforma, es posible que una empresa de turismo pueda controlar su imagen

y reputacion online mediante la constante comunicacion que entabla con sus clientes. (F.,

2016).


https://mott.pe/marketing-digital/gestionar-reputacion-online-de-forma-correcta/
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Se tiene que crear contenido en el perfil de la sala de exhibicion en TripAdvisor y asi mismo
indicarles a los turistas que visitan la sala, que realicen un comentario en la pagina de

TripAdvisor de como les parecid su experiencia en su visita a la sala de exhibicion.

.Tripadvisor. Q, @ Publicar [ Aletts O viajes (g

Pieco Hotelee Quéhacer Restaurantss  Vueke  Alquikrsetemporake  Compras Crucerce ewe

bnéicadsiSu > Pail > Bagdn ka > Kaoo > ftiocciotes e Kzoo > Ciknie Fisco - Sakada Edibicion Cakuie Fizoo - Sala ds Edhibicion - opniores y fotos

w‘n-quv]”r Ahorra dinero. Buscamos los precios més bajos de hoteles en més de 200 sitios.

Culture Pisco - Sala de
Exhibicidn

M= de 18 coens que hacsren Pieoo

Mussoe eepecialzados

[ER¢]

Descripcion general

BIENYENIDOS A CULTURE PISCO, SALA DE EXHIBICION
® Abiertoahora: Ver tadas ke horarice

{5 Duracion sugerkla: <1 hora

9 Direccion: Calls koo cuadra 6 S/N - San Andrée, Pieco Sfn,
Pieco Peri Mapa

£ Meprar ests perfil

Figura 49. Perfil de la Sala de exhibicion Culture Pisco en TripAdvisor.
Fuente: TripAdvisor.

Estrategia 4: Colocar 2 Totem LED digital mostrando un video corto sobre los atributos

gue tiene la sala de exhibicion

Para poder captar la atencion de los turistas que visitan las instalaciones del aeropuerto y se
animen a conocer la sala de exhibicién Culture Pisco, es recomendable colocar 2 totem LED
digitales, con un pequefio video de lo que va a conocer en la sala de exhibicion.

Estos deben colocarse en el hall del aeropuerto internacional de Pisco, uno donde se realiza el

check iny el otro en el lado de salidas.
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Figura 50. Totem digital
Fuente: Ledvisual
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

1. Contar con un Plan de Marketing incidird en las ventas en el servicio de la Sala de
Exhibicion Culture-Pisco de Aeropuertos del Perd S.A. en la ciudad de Pisco para el
periodo 2020.

2. Contar con un analisis situacional influird en el incremento de venta de tickets de la
Sala de Exhibicién Culture-Pisco.

3. Laimplementacion de estrategias de marketing y objetivos de marketing influira en el
incremento de venta de tickets de la Sala de Exhibicion Culture-Pisco.

4. Ejecutar un plan de accion del plan de marketing influira en el incremento de venta de
tickets de la Sala de Exhibicion Culture-Pisco.

5. Se concluye que el contenido que ofrece la sala de exhibicion CULTURE no se ha
encontrado en otros museos de la region y que el precio recompensa por la informacion

que encuentra en ella.
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6.2. Recomendaciones

1. Se recomienda realizar un plan de marketing para la sala de exhibicion CULTURE y
ponerlo en ejecucién en un corto plazo.

2. Se recomienda que se realice alianzas estratégicas con las agencias de turismo que
brindar servicios en la zona, para que los turistas que sobrevuelan Las lineas de Nazca
cuenten con mas tiempo para que conozcan la sala de exhibicion.

3. Se recomienda hacer un Famtrip con las agencias de turismo para promover la venta de
entradas a la sala de exhibicion e incluirlas en los paquetes turisticos.

4. Se recomienda que la sala de exhibicion CULTURE tenga visibilidad en la pagina

TripAdvisor (seccion atracciones en Pisco) para incrementar las ventas.
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APENDICE A

Encuesta de Investigacion

Ocupacion: Edad: Sexo:

En cada una de las preguntas siguientes, marque con un aspa el nimero que mejor se adecUe a su opinién sobre el
asunto en cuestion.

Esta garantizada la confidencialidad para evitar suspicacias de cualquier tipo

Total Acuerdo: 5; Acuerdo: 4; Indiferente : 3; En Desacuerdo: 2; Total Desacuerdo: 1

Escala de Importancia
Preguntas 112 (3]4]5

1. La informacion, disefio y contenido que ofrece la Sala de Exhibicion no lo ha
encontrado en otros Museos de la regién Ica.

2. La informacién obtenida en la Sala de Exhibicién recompensa el precio que pago.

3. Considera que la exposicion de la Sala (disefio, contenidos e informacién) es
interesante.

4. Si ha visitado la Sala de Exhibicion, considera que el material exhibido es de
calidad.

5. Considera que las agencias deberian de dar mayor tiempo al visitante que
sobrevuela las Lineas de Nazca para que conozca la Sala de Exhibicidn.

6. Considera que se deberia de promocionar la Sala de Exhibicion en los distritos
aledanos.

7. Su experiencia en la Sala de Exhibicion le ha proporcionado gran satisfaccion.

8. El motivo de su visita a la Sala fue por la informacién contenida acerca de la region
de Ica.

9. Se deberia incluir la venta de entradas de la Sala de exhibicion en los paquetes
turisticos que ofrecen las agencias de turismo.

10.- Las alianzas estratégicas con las agencias de turismo que proveen servicios de
sobrevuelos a las Lineas de Nazca desde el aeropuerto ayudard a la promocién e
incremento en las visitas a la Sala de Exhibicion.

11. Se deberia de hacer un Famtrip (reunidn) con las agencias para promover la venta
de entradas de la Sala de Exhibicién.

12. El trato recibido por parte del personal de la Sala es la adecuada.

13. El ambiente y limpieza de la Sala de Exhibicion es buena.

14. Considera que se deberia de promocionar la Sala a través de redes sociales para
captar visitantes que conozcan mas sobre la region.

15. Considera que la participacion de la Sala de Exhibicion en la pagina TripAdvisor
ayudara a incrementar las ventas.




16. Los brochures/folletos informativos que se brindan sobre la Sala de Exhibicion
contienen la informacidn necesaria.
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17. Los banners didacticos/informativos captan la atencidn de los visitantes.

18. Es mas interesante para el visitante encontrar informacién sobre Las Lineas de
Nazca antes de sobrevolar a ellas.

19. Considera usted importante conocer sobre la region de Ica.

20. Considera usted que es interesante realizar el recorrido de la Sala de Exhibicion
con las audio guias.

21. La venta de tickets también debe realizarse con otros medios de pagos.

22. Considera que incrementaria la venta de tickets de la Sala de Exhibicidn a través
de los guias de turismo por medio de comisiones.

23. Considera que los guias de turismo deberian de sugerir a sus turistas para que
conozcan la Sala de exhibicién y asi tengan previos conocimientos sobre las Lineas
de Nazca antes de sobrevolar.

24. La informacion que ofrece la persona encargada de la Sala de exhibicion es
interesante y amplia.

25. El dominio del idioma inglés por parte del personal de la Sala de Exhibicion es
muy comunicativo.

26. Incrementaria la venta de tickets para la Sala de Exhibicion a través de las agencias
de turismo por medio de comisiones.

27. Considera usted que es conveniente adquirir los tickets de la Sala de Exhibicion
en las agencias de turismo.

1. Nunca 4, Frecuentemente
2. Raramente 5. Muy frecuentemente
3. Ocasionalmente

Escala de Frecuencia

Pregunta

1

2

3

4

5

28. Con qué frecuencia visita Museos/Salas de Exhibiciones.




