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RESUMEN:

El Instituto Nacional de Patrimonio Cultural Regdnzona 3, encargado de
direccionar técnicamente la preservacion del PatiomCultural Regional, material
e inmaterial, necesita promover la apropiacionRbgfimonio Cultural (PC) en los
estudiantes de bachillerato de cinco unidades édasale la ciudad de Riobamba, a
través de, Concursos de Microcuentos como prodimtégrador; atendiendo esta
necesidad se desarrolla el presente proyecto,mguee alinea a los fines de lucro,
sino, mas bien pretende entregar un beneficio aeieatizacion, culturizacion y
apropiacion del PC, para ésto, se realiz6 un awmadiguacional del INPC R3
identificando: fortalezas, Debilidades, Oportunielady Amenazas, como base
principal para formular iniciativas estratégicasapka organizacién; seguido por el
desarrollo de una investigacion de mercados, ecudd, se identific6 segmentos
especificos de acuerdo a la opinion de los jovaresglacion al Patrimonio Cultural:
importancia del PC y al interés en el productogrador: interesados en escribir, leer
y concursar, asi también, sus preferencias comenpales consumidores; se
propone estrategias institucionales que se enfoean la clasificacion de
Diferenciacion, Liderazgo y Crecimiento Intensien, el desarrollo de productos y
penetracion de mercado; asi mismo, las estrated@asmarketing mix a
implementarse estan determinadas de acuerdo alqodistribucion, Promocion,
Costo y Participacion; por dltimo, se ha desardallael analisis de costo de
oportunidad; siendo los beneficios de caracterlaoteal, estético, cultural o
vivencial, los valores de uso y no uso del Patrim@ultural, la rentabilidad Social

gue se entrega a la comunidad.



CAPITULO |: GENERALIDADES

1.1 GIRO DE LA INSTITUCION

El Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, coansssiglas INPC, es una
institucién publica del Estado Ecuatoriano cuyalesprincipal esta domiciliada en la
ciudad de Quito, mantiene en la actualidad seisdbiones Regionales, Pichincha,
Chimborazo, Manabi, Guayas, Azuay y Loja, cuya @nisss armonizar, coordinar,
concertar y controlar la ejecucion de politicagnpk, programas y proyectos de
patrimonio cultural de su region, en funcion delrPEstratégico, el Plan Plurianual y

el Plan Operativo institucional.

El INPC es una institucion que de acuerdo a Leflateimonio en su Articulo 4,

mantiene las siguientes funciones y atribuciones:

a) Investigar, conservar, preservar, restaurar, exhipi promocionar el
Patrimonio Cultural en el Ecuador; asi como regdé&aacuerdo a la Ley todas
las actividades de esta naturaleza que se reaicehPais.

b) Elaborar el inventario de todos los bienes quettagen este patrimonio ya
sean propiedad publica o privada.

c) Efectuar investigaciones antropoldgicas y regularaduerdo a la Ley estas
actividades en el Pais.

d) Velar por el correcto cumplimiento de la preserag.L

e) Las demas que le asigne la presente Ley y Reglament



En la actualidad, en el INPC a nivel nacional lalncalrededor de 206 servidores

publicos, de los cuales en la Regional 3 estarfubdionarios que desarrollan

actividades en las oficinas de la Direccién Rediotacalizadas en la ciudad de

Riobamba en las calles cinco de Junio entre PriQerstituyente y Veloz,

El articulo siete de la Ley de Patrimonio manifesDeclarense bienes

pertenecientes al Patrimonio Cultural del Estadodomprendidos en las siguientes

categorias:

a)

b)

d)

Los monumentos arqueoldgicos muebles e inmueldks tomo: objetos de
ceramica, metal, piedra o cualquier otro mater&tegmecientes a la época
prehispanica y colonial; ruinas de fortificacionedificaciones, cementerios y
yacimientos arqueoldgicos en general; asi, contogdsimanos, de la flora y
de la fauna, relacionados con las mismas épocas.

Los templos, conventos, capillas y otros edificigge hubieren sido
construidos durante la Colonia; las pinturas, eswas, tallas, objetos de
orfebreria, ceramica, etc., pertenecientes a lmeépoca.

Los manuscritos antiguos e incunables, edicionessrde libros, mapas y
otros documentos importantes.

Los objetos y documentos que pertenecieron o sa&cioelan con los
precursores y proceres de la Independencia Nacmowmi@ los personajes de
singular relevancia en la Historia Ecuatoriana.

Las monedas, billetes, sefias, medallas y todogdoss objetos realizados
dentro o fuera del Pais y en cualquier época dtidoria, que sean de interés

numismatico nacional.



f)

9)

h)

)
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Los sellos, estampillas y todos los demas objetasterés filatélico nacional,
hayan sido producidos en el Pais o fuera de élopelyuier época;
Los objetos etnograficos que tengan valor ciemtifigistorico o artistico,
pertenecientes al Patrimonio Etnografico.
Los objetos o bienes culturales producidos porstagi contemporaneos
laureados, seran considerados bienes pertenecaiasrimonio Cultural del
Estado a partir del momento de su defuncién, y ida,Mos que han sido
objeto de premiacion nacional; asi como los qugaerireinta afios 0 mas de
haber sido ejecutados;
Las obras de la naturaleza, cuyas caracteristicasmlares hayan sido
resaltados por la intervencion del hombre o qugaernnterés cientifico para
el estudio de la flora, la fauna y la paleontologia
En general, todo objeto y produccion que no coaisti®s literales anteriores y
gue sean producto del Patrimonio Cultural del Estatito del pasado como
del presente y que por su méerito artistico, cieatib histérico hayan sido
declarados por el Instituto, bienes pertenecieakd3atrimonio Cultural, sea
gue se encuentren en el poder del Estado, de sétuamones religiosas o
pertenezcan a sociedades o personas particuGuasdo se trate de bienes
inmuebles se considerara que pertenece al Paton@uitural del Estado, el
bien mismo, su entorno ambiental y paisajisticeesago para proporcionarle
una visibilidad adecuada; debiendo conservar ladicmnes de ambientacion
e integridad en que fueron construidos. Correspahtiestituto de Patrimonio

Cultural delimitar esta area de influencia.



1.2 RESENA HISTORICA

El Instituto Nacional de Patrimonio Cultural (INP&) una Institucion del Estado
ecuatoriano que desarrolla sus actividades ponieddfasis en la investigacion y la
generacion de metodologias, esta institucion feada mediante Decreto Supremo
2600 emitido el 9 de junio de 1978 (Registro Ofidla. 618 de 29 de junio de 1978),
el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural esosjanismo encargado de investigar,
conservar, preservar, restaurar, exhibir y prommaricel Patrimonio Cultural en el
Ecuador; asi como regular, de acuerdo a la legsttas actividades de esta naturaleza
que se realicen en el pais.

El INPC cuenta en la actualidad con una estruattganizacional, acorde a la
naturaleza y especializacion de la mision consagrad la Ley de Patrimonio
Cultural. El direccionamiento estratégico del mandgl Patrimonio Cultural se
encuentra bajo la responsabilidad de un Directorio

Junto a éste, el 16 de Marzo del 2009, a travesedgstro oficial N° 110 se
publican las actividades de la Direccion de Teagiale de la Informacion, las cuales
estan orientadas a la Gestion de Sistemas y Gazanwaimo parte del fortalecimiento
de la gestion administrativa, cientifica y técnilg Instituto Nacional de Patrimonio
Cultural, contemplando el disefio, actualizacion angjo de sistemas Geomaticos e
Informéticos.

En el mes de noviembre de 2009 en el marco declafendependentista de
Riobamba, el Gobierno Nacional, a través del MamnistCoordinador de Patrimonio
y el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, reigiaron el edificio Rehabilitado de
la Gobernacion de Chimborazo en donde actualmenensuentran las oficinas en

gue se desarrollan las actividades de INPC R3.



En el 2011 se implementd el “Sistema de Informagidma la Gestion del
Patrimonio ABACQO” y se construyd la base geoegpabasada en las politicas
nacionales de geo-informacién el cual exige cortan el mantenimiento de
informacion enmarcados en la calidad y disponiadide los datos.

1.3 PROBLEMATICA

1.3.2 Analisis del diagrama de Ishikawa
El problema, tema de estudio es la baja partiaipade estudiantes en el
Concurso de Microcuentos Patrimoniales; y para sfloanalizaran 4 aspectos

importantes que contribuyen a este efecto:

Gréfico No.1: DIAGRAMA ISHIKAWA
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humanos

Elaborado por: Angel Rubio



» Administracion del Proyecto y Recursos Humanos

Esta area se encarga de trabajar directamente osomlientes internos y
externos, para buscar satisfaccion y mejoramigatorocesos. Se puede decir
gue es el soporte para el desempeiio de la regjaedbusca alinearse con los
objetivos nacionales del INPC. Dentro de las ppalgs causas que alimentan
el problema constan:

» Poco personal asignado al proyecto

* Bajo presupuesto

» Escasa experiencia en este tipo de proyectos

» Marketing

En la actualidad el INPC R3 no posee un plan égfiat de Marketing,
por lo que los esfuerzos para conseguir sus obgetise encuentran
disminuidos. La publicidad utilizada en los difdemn proyectos se ha
enfocado en revistas y la radio. Los principalexbf@mas detectados son los
siguientes:

* No existe un plan estratégico de Marketing

» Esfuerzos de Marketing mal definidos

» Publicidad mal enfocada

» Mala politica de incentivos y premios.

» Perspectiva del consumidor o estudiante
Para poder visualizar la magnitud del problema rsdiza también la
perspectiva de los estudiantes como consumidoespecto al patrimonio
cultural, la institucion y el concurso; asi encamnios los siguientes factores

como agravantes al problema:
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» Escaso conocimiento de valores, funciones y bdnsfael Patrimonio
Cultural
* Bajo Disfrute emocional, intelectual y estético
» Poca importancia de participacion

* Poco interés en la literatura y los Microcuentos

» ldentidad Cultural en la sociedad

La sociedad no es consciente, ni de la importadeia intervencion en la
actividad de proteccion del patrimonio Cultural, ae la gran cantidad
existente de patrimonio historico tangible e intalgy cuyo mantenimiento
depende de la intervencién y actuacion del Estdds, Instituciones
encargadas y de la sociedad mismo. Esto debids situientes factores
identificados:

* Influencia extranjera, TV e Internet

» Papel de la Juventud en la sociedad

* Tendencias contemporaneas.

1.4 OBJETIVOS DE ESTUDIO

1.4.1 Objetivo general

Disefiar una propuesta estratégica de Marketing paceementar la
participacion estudiantii en los concursos regiesalde micro cuentos
patrimoniales del INPC R3 dirigido a cinco unidaéesicativas de la ciudad de

Riobamba provincia de Chimborazo en el 2014



1.4.2 Objetivos especificos

» Realizar un Analisis situacional para establecemlgortunidades, fortalezas,
debilidades y amenazas en cuanto al desarroleveletos para promover el
Patrimonio Cultural.

» Investigar a los potenciales participantes del @cty para establecer las
necesidades y preferencias.

= Proponer las estrategias de mercadeo para lognanientar la participacion
en los concursos de micro cuentos patrimoniales.

= Desarrollar la mezcla de mercadeo para lograr efemento de la
participacion en los concursos de micro cuentosrpaniales.

= Establecer la rentabilidad social de la propuesttaigica de marketing.

1.5 MARCO TEORICO

Diagrama de Ishikawa.

Gréfico No.2: DIAGRAMA ISHIKAWA

ESPINA PRINCIPAL

ESPINA PRINCIPAL

| ermeprae |

= CABEZA

ESPINA PRINCIPAL

Fuente: Consultado el 12 marzo de 2013 en:
http://www.monografias.com/trabajos42/diagrama-asefgcto/diagrama-causa-efecto.shtml
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Martinez (2005), es una de las diversas herransentagidas a lo largo del
siglo XX en ambitos de la industria y posteriorneean el de los servicios, para
facilitar el andlisis de problemas y sus solucicgregsferas como es la calidad de
los procesos, los productos y servicios. Construdo la apariencia de una
espina de pescado, esta herramienta fue aplicadariptera vez en 1953, en el
Japon, por el profesor de la Universidad de Toldaoru Ishikawa, para
sintetizar las opiniones de los ingenieros de udarida, cuando discutian

problemas de calidad.

MACROAMBIENTE
Bustamante, (2007). Es una rama que estudia el amtampiento de los
grandes agregados, de una industria determinadagmicos y condiciones de

los mercados tanto nacionales como internacionales.

Fred (1997). Son fuerzas que rodean a la emprelsee ks cuales la misma
no puede ejercer ningun control. Fuerzas que deuwtea forma pueden afectar
significativamente y de las cuales la empresa papdavechar las oportunidades
gue ellas presentan y a la vez tratar de contlagaamenazas. Dentro del Macro
Ambiente se tiene que realizar un Analisis PESTE,decir lo referente a
Aspectos Politico - Legales, Econdmicos, Socialegnologicos y Ecoldgicos
gue pudieran afectar a la planificacion estratégieala empresa en un corto

plazo.

MICROAMBIENTE
El microambiente son todas las fuerzas que unaesagsuede controlar y

mediante las cuales se pretende lograr el camdseadio. Los componentes
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principales del microambiente son los clientes pl@seedores, los competidores
y el trabajo.

Estos cuatro componentes del ambiente operativoestetl territorio en el
gue opera la organizacion. La estructura de laximies clave dentro de este
ambiente determinara la rentabilidad potencial aleempresa, asi como sus
perspectivas de lograr una ventaja competitiveesdsie. (BROWN, Warren B.,

MOBERG, Dennis)

Andlisis interno

Certo (1996). El ambiente interno comprende todasflerzas que actuan
dentro de la organizacién con implicaciones espesifpara la direccion del
desemperio de la misma. Los componentes del amlig@ieo se originan en la

propia organizacion.

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Valores

“Los valores son aquellos juicios éticos sobre agilbnes imaginarias o
reales a los cuales nos sentimos mas inclinadosupgrado de utilidad personal
y social. Son los pilares mas importantes de ciglguganizacion, con ellos en
realidad se define a si misma, porque los valoeesirh organizacion son los
valores de sus miembros y especialmente los dalisgentes.” (Hill charles,

Jones Garet, 2004)
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Misién
Fleitman (2000) "La mision es lo que pretende hicempresa y para quién
lo va hacer. Es el motivo de su existencia, daid®ny orientacién a las
actividades de la empresa; es lo que se pretenalezare para lograr la
satisfaccion de los clientes potenciales, del pedsale la competencia y de la

comunidad en general”

Vision

Thomsom (2001). “La vision puede definirse como erposicion clara que
indica hacia donde se dirige la empresa a largaopla en qué se debera
convertir, tomando en cuenta el impacto de las amieecnologias, de las
necesidades y expectativas cambiantes de loseadiet¢ la aparicion de nuevas
condiciones del mercado, etc., es un proceso aitelemediante el cual un actor
determinado, en su caracter de sujeto protagodestactividades estratégicas,

formula o representa un futuro posible”

ANALISIS SITUACIONAL

Mohammad (1987) Observa el medio ambiente intgrmexterno de la
organizacion para identificar consecuencias poigi y practicas de la
investigacion. Este analisis implica definir los jatlvos de la empresa,

compilando los datos de un analisis FODA e ideratifdo problemas.

Analisis de Competitividad de Porter:
Porter (1982). Esencialmente la estrategia conngetbnsiste en emprender

acciones ofensivas o defensivas para crear unai@ogiefendible en un sector
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industrial, para enfrentarse con éxito a las cifwerzas y obtener asi un

rendimiento superior sobre la inversion para laresgm

Grafico No. 3: Las Cinco Fuerzas de Porter
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l

Rivalidad entre los
competidores
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negociacion de
los
proveedores

Poder de
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Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: Consultado el 12 marzo de 2013 en: httaoiralesydefiniciones.blogspot.com

Andlisis FODA

Guiltman (1998); dice Acerca del andlisis FODA ‘liisa herramienta que
sirve para analizar la situacion competitiva de omggnizacion, e incluso de una
nacion. Su principal funcion es detectar las relaes entre las variables mas
importantes para asi disefiar estrategias adecusulas, la base del andlisis del

ambiente interno y externo que es caracteristaama organizacion.”

Guiltman; 1998; manifiesta “Dentro de cada unoagedmbientes (externo e
interno) se analizan las principales variables tpueafectan; en el ambiente

externo encontramos las amenazas que son todaarables negativas que
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afectan directa o indirectamente a la organizagi@demas las oportunidades
gue nos sefalan las variables externas positivagestra organizaciéon. Dentro
del ambiente interno encontramos las fortalezasbgnefician a la organizacion

y las debilidades, aquellos factores que la perardi

Grafico No. 4: Analisis-FODA

Factores
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Fortalezas Debilidades
Factores
Internos
FO DO
Oportunidades | Estrategia para Estrategia para
Maximizar Fy 0 | MnmzarDy
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FA DA
Amenazas Esta_lega e Estrategia para
Maximizar F y i
s Minimizar D y A
Minimizar A

Fuente: Consultado el 31 de marzo de 2013 en:
http://www.ideasparapymes.com/contenidos/mercad@ezampresarial-analisis-FODA.html

INVESTIGACION DE MERCADO
Malhorta (2008) La investigaciéon de mercados gsateso de recopilacion,
procesamiento y analisis de informacién, respect€lentes, Competencia y

Mercado.

Mercado
Un mercado se puede definir como el conjunto depcadores de algun
producto en particular estando compuesto por mudifmss de clientes,

productos, servicios y necesidades. Los clientasmdaercado se pueden agrupar
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0 segmentar de acuerdo con sus necesidades, camdigctompra y patrones de
consumo. A esto se le llama segmentacion de mesc&dd, en vez de tratar de
competir en un mercado completo -tal vez contrapmiidores superiores- la
empresa puede adoptar una estrategia de segmental@b mercado,

identificando aquellos a los que puede servir mé¢javelock, 1997).

Los elementos del mercado son:

Demanda:
(Baca Urbina, 2001) Se entiende por demanda laide@htde bienes y
servicios que el mercado requiere o solicita parscér la satisfaccion de una

necesidad especifica a un precio determinado

Oferta:
(Baca Urbina, 2001) Es la cantidad de bienes wvicses que un cierto
numero de oferentes (productores) esta dispuegionar a disposicion del

mercado a un precio determinado.

Precio:
(Baca Urbina, 2001) Es la cantidad monetaria quialos productores estan
dispuestos a vender, y los consumidores a coropraren o servicio, cuando la

oferta y demanda estan en equilibrio.

SEGMENTACION:
(Kerin et al., 2003) Segmentar un mercado signiiggupar personas u
organizaciones que tengan necesidades en comure yesfgén buscando los

mismos beneficios cuando se trata de realizar omp@.
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Segun Kotler y Armstrong (2001), “por medio de kgmentacion del
mercado es posible dividir a un mercado en grupas pequefios a los cuales se
puede llegar de manera mas eficaz con productarwc®s adaptados a sus

necesidades singulares”.

Segmentacién de mercado

Es el procedimiento de dividir un mercado en dissnsubconjuntos de
consumidores que tienen caracteristicas comunés, seleccionar uno o varios
segmentos para llegar a ellos mediante una mezlanatketing especifica.
Existen tres fases para segmentar, después de rgegne mercado en
conglomerados homogéneos, el mercaddlogo debecwmslac uno o varios
segmentos para considerarlos como meta. Para legi@arel mercaddlogo tiene
gue decidirse por una mezcla de marketing espaciéis decir, una mezcla de
producto, precio, canal y/ o atractivo emocionglkeesfico para cada segmento en
particular. El tercer paso es el posicionamieniopdeducto, de manera que sea
percibido por los consumidores de cada segmenta coeho capaz de satisfacer
sus necesidades mejor que las ofertas de la comegetSchiffman & Kanuk,

2005, p.50)

Bases para segmentar

El paso inicial en el desarrollo de una estratdgisegmentacion consiste en
seleccionar las bases mas apropiadas sobre |&s @ggmentara el mercado. Son
nueve categorias mas frecuentes para la segmantii mercad¢Schiffman &
Kanuk, 2005, p.53)
* Segmentacion geograficaEl mercado se divide por localidades, es decir que

las personas que viven en una misma area compadeas necesidades y
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deseos similares, y estas necesidades y deseddes@mtes de quienes viven
en otras areas. La segmentaciéon esta dada pagife réamafio de la ciudad,
densidad del area y el clim@&chiffman & Kanuk, 2005, p.53)

* Segmentacion demograficaEsta se base en las caracteristicas como edad,
género, estado marital, ingresos, ocupacion y amidic, son las que se
emplean mas a menudo como base para la segmentiiorercados. La
informacion demografica a menudo es la ruta massige y efectiva, en
términos de costos, para identificar un mercadan(8tchiffman & Kanuk,
2005, p.55)

* Segmentacion psicoldgicalas estrategias de segmentacion del consumidor a
menudo se basan en variables psicoldgicas esgectfiee son las cualidades
internas o intrinsecas del consumidor individuals Saracteristicas son:
necesidades- motivacién, personalidad, percepcparticipacion en el
aprendizaje y actitudegSchiffman & Kanuk, 2005, p.60)

e Segmentacion psicografica:Se visualiza como una combinacién de las
mediciones de actividades, intereses y opinioné®)Ae los consumidores.
(Schiffman & Kanuk, 2005, p.60)

* Segmentacion sociocultural: Esta dada por las variables socioculturales
como: culturas, religion, subculturas (racial /iédp clase social, ciclo de
vida, etc(Schiffman & Kanuk, 2005, p.61)

» Segmentacién relacionada con el usd&s una forma de segmentacion muy
popular y eficaz que divide a los consumidores ategorias mediante
caracteristicas de uso del producto, el servidia marca, como el nivel de
uso, el nivel de conciencia y el grado lealtad ddai marca o producto.

(Schiffman & Kanuk, 2005, p.64)
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e Segmentacion por la situacién de usd:os mercadélogos reconocen que la
ocasion o la situacion de uso con frecuencia d&termio que los
consumidores decidiran comprar 0 consumir, porue g veces centran su
atencion en la situacion de uso como variable gensatacién, como son:
tiempo, objetivo, localizacion, persorf&chiffman & Kanuk, 2005, p.65)

* Segmentacion por beneficioslos ejecutivos de marketing y publicidad,
continuamente se esfuerzan por averiguar cual lesnglficio de su producto
0 servicio que resulta mas significativo para losstimidores. ElI cambio en
los estilos de vida desempefia un rol fundamentéd eleterminacion de los
beneficios del producto que son importantes paradmsumidores, y ofrece a
los mercadologos oportunidades de crear nuevosugiasl y servicios. La
segmentacion por beneficios (o ventajas percipidase para posicionar
varias marcas dentro de una misma categoria e gusdSchiffman &
Kanuk, 2005, p.68)

» Enfoques hibridos de segmentacionios mercaddlogos con frecuencia
segmentan los mercados mediante una combinacidivelesas variables de
segmentacion. En esta seccion se examinaran tfesjues hibridos de
segmentacion que proporcionan a los mercadélogdiidienes de
segmentos de consumidores mas ricas y mas pretgsdss que podrian
obtenerse si se empleara una sola variable de séagi. Dichos enfoques
incluyen los perfiles psicogréaficos/ demograficoslay geodemagrafia, etc.

(Schiffman & Kanuk, 2005, p.68)
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TECNICAS DE INVESTIGACION

» Investigacion exploratoria: Tiene como objetivo primordial proporcionar
conocimiento y comprension del problema que erdregit investigador.
(Malhotra, 2004,)

* Investigacion conclusiva:Disefiada para ayudar a quién toma las decisiones
a determinar, evaluar y seleccionar el mejor canmanseguir en una
investigacion dada. (Malhotra, 2004,)

» Investigacion descriptiva: Tiene como objetivo principal la descripcion de
algo, por lo general caracteristicas o funciodels mercado. (Malhotra,
2004,)

» Disefio transversal: Incluye la recoleccion de informacion de alguna
muestra dada de poblacion una sola vez. (Malh2d@4,)

» Disefio longitudinal: Incluye una muestra fija de elementos de la
poblacion que es medida repetidamente. La muestragnece igual a
través del tiempo. (Malhotra, 2004,)

» Investigacion causal:Su principal objetivo es obtener evidencia sobse la

relaciones causales. (Malhotra, 2004,).
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TABLA No. 1: DIFERENCIAS ENTRE INVESTIGACION EXPLOR ATORIA'Y

CONCLUSIVA

EXPLORATORIA

CONCLUSIVA

Obijetivo:

Caracteristicas:

Resultados:

Consecuencia:

Proporcionar conocimiento y
entendimiento

Se define vagamente la
informacion requerida.

El proceso de investigacion
es flexible y no estructurado.
La muestra es pequefia y no
representativa.

El tamafio de datos primarios
es cualitativo.

Tentativos

Por lo general seguida por
investigacion exploratoria o
conclusiva adicional

Comprobar hipétesis
especificas y examinar
relaciones

Se define claramente la
informacion requerida.

El proceso de investigacién
es formal y estructurado.
La muestra es grande y
representativa.

El analisis de datos es
cuantitativo.

Conclusivos

Los resultados se utilizan
como entrada para toma de
decisiones.

FUENTE: Investigacién de mercados de Naresh K. btedh(2004)

TABLA No. 2: COMPARACION DE DISENOS DE INVESTIGACIO N

BASICOS
EXPLORATORIO DESCRIPTIVO CAUSAL
Describir ideas y » Describir Determinar
Objetivo: conocimientos cara_cterlstlcas (o] relaciones
funciones del causales
mercado
Flexible. e Marcado por la Manipulacién
Versatil. elaboracion de una o mas
A menudo la previa de variables
Caracteristicas: parte frontal del hipétesis independientes.
' disefio de especificas. Control de otras
investigacién » Disefio planeado variables
total y estructurado mediadoras.

Métodos:

Encuestas de
expertos.
Encuestas piloto.
Datos
secundarios.
Investigacion
cualitativa.

con anticipacion.
Datos
secundarios.
Encuestas.
Grupos.

Datos de
observacion y
otros

Experimentos.

FUENTE:

Investigacién de mercados de Naresh K. btadh(2004)
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TECNICAS DE MUESTEO

Muestreo no probabilistico:
Tipo de muestreo que no utiliza procedimiento decs&n por casualidad.

En su lugar se basan en el juicio personal debtiyador. (Malhotra, 2004).

1. Por conveniencia:lntenta obtener una muestra de elementos convenidra
seleccion de las unidades de muestreo se deja igaiimente al
entrevistador. (Malhotra, 2004,).

2. Por juicio: Forma de muestreo en el que los elementos de pablaon
seleccionados a proposito con base en el juiciongeltigador. (Malhotra,
2004,).

3. Por cuotas: Es un muestreo por juicio restringido de dos etapa primera
etapa consiste en desarrollar categorias de cantabtas de elementos de
poblacion. En la segunda, los elementos de musstsleccionan con base
en la conveniencia o juicio. (Malhotra, 2004,).

4. De bola de nieveCada grupo inicial de encuestados es selecciosraflarma
aleatoria. Los encuestados subsecuentes se saktcioon base en
referencias o informacién proporciona por los estados iniciales.

(Malhotra, 2004,).

Muestreo probabilistico:

Procedimiento de muestreo en el que cada elemeritombblacion tiene una

oportunidad probabilistica. (Malhotra, 2004).

1. Muestreo aleatorio simple (MAS): Técnica de muestreo probabilistico en el

que cada elemento en la poblacion tiene una priadedbi de seleccion
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conocida y equitativa. Cada elemento se selec&arfarma independiente a
otro elemento y la muestra se toma por un proceditni aleatorio de un
marco de muestreo. (Malhotra, 2004,)

2. Muestreo sistematico:En este se elige la muestra al seleccionar uropmt
inicio aleatorio y luego se elige cad@lementos en la sucesion del marco de
muestreo. (Malhotra, 2004,)

3. Muestreo estratificado: Utiliza un proceso de dos etapas para dividir a la
poblacién en subpoblaciones o estratos. Los elermesg seleccionan de
cada estrato mediante un proceso aleatorio. (Mah2004,)

4. Muestreo por agrupamiento: Primero la poblacién objetivo se divide en
subpoblaciones mutuamente excluyentes y colectivmnmexhaustivas
llamadas agrupamiento. Luego una muestra aleaderiagrupamientos se
selecciona en base a una técnica de muestreo pistiad como el
muestreo aleatorio simple. Para cada agrupamientoctuye ya sea todos
los elementos en la muestra 0 se toma una muestedethentos en forma

probabilistico. (Malhotra, 2004,)

Fuentes de informacién

1. Datos Primarios: Datos originados por el investigador con el finezsfico
de atender el problema de investigacion. (Malh@o84,)
2. Datos Secundarios: Datos recolectados para otra finalidad distinta al

problema que se enfrenta. (Malhotra, 2004,)
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Instrumentos para la colecta de datos
1. Encuestas: Conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a moastra
representativa de la poblacion o instituciones, eldiin de conocer estados
de opinién o hechos. (Castro, 2000,)
2. Entrevistas: Es la comunicacién interpersonal establecida émestigador
y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestdmles a los interrogantes

planteados sobre el tema propuesto. (Méndez, 2001,)

ANALISIS ESTADISTICOS

» Andlisis de Correlacion: Lind, Marchal & Mason, (2005) dice lo siguiente:
Conjunto de técnicas estadisticas empleado pardr maethtensidad de la
asociacion entre dos variables. El principal obgetidel analisis de
correlacion consiste en determinar qué tan intesséa relacion entre dos
variables. Normalmente, el primer paso es mostsaidhtos en un diagrama
de dispersion. (p.458)

» Andlisis de Ji Cuadrada: Prueba de bondad de ajuste, frecuencias esperadas
iguales: El objetivo de la prueba de bondad deejes comparar un conjunto
de frecuencias observado con un conjunto de fretaeresperado. (Lind,
Marchal & Mason, 2005, p.549).

* Analisis de la Varianza (Anova):Esta distribucion de probabilidad se utiliza
como la distribucion del estadistico de prueba &mog casos. Se usa para
probar si dos muestras provienen de poblacionesvaganzas iguales, y
también es util cuando se desean comparar simali@@e varias medias
poblacionales. La comparacion simultanea de vaniedias poblacionales se

denomina andlisis de varianza (ANOVA de analisyvariance). En estos
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dos casos, las poblaciones deben ser normaless gatms, por lo menos
deben estar en nivel de intervalo. (Lind, MarchaW&son, 2005, p.414)

» Analisis de Regresion Lineal:En esta seccion se quiere determinar una
ecuacion para determinar la relacion lineal (eedirecta) entre dos variables.
Ademas se desea estimar el valor de la variablendiggnte Y, con base en
un valor de la variable independiente X. (Lind, bl & Mason, 2005,

p.470).

DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

El disefio de las estrategias de Marketing es unaaslefunciones del
marketing. Para poder disefar las estrategiasrieremplugar, debemos analizar
nuestro publico objetivo para que, en base a dafdlisis, podamos disefar
estrategias que se encarguen de satisfacer susdaems 0 deseos, o aprovechar
Sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefar estrategias de marketing, tamt@berrdos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategiagprovechen sus debilidades,
0 que se basen en las estrategias que les estéo biaenos resultados), y otros

factores tales como nuestra capacidad y nuesteasidw. (Lambin, 1987)

EL ENTORNO DEL MARKETING

El entorno de marketing de la empresa incluye aAgiErcanas a ésta que
afectan su capacidad para servir a los consumidoo@so otros departamentos
de la empresa, miembros del canal, proveedorespetigores y publicos. El

entorno también incluye fuerzas demogréficas y @ecas mas amplias y
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sociales. La empresa necesita tener en cuenta ¢gthes fuerzas al desarrollar y

posicionar su oferta ante el mercado meta. (Kgtlermstrong; 2001; p.57)

MARKETING MIX

Kotler Philip, 1993 manifiesta, Acerca de la g&stde las estrategias de
Marketing, que éstas se suelen dividir o clasifien estrategias destinadas a 4
aspectos o elementos de un negocio: estrategiaseparoducto, para el precio,
para la plaza (o distribucion), y estrategias pangromocién (o comunicacion).
Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps Mdacla (o el Mix) de

Marketing (o de Mercadotecnia).

Componentes del Marketing Mix

Grafico No. 5: Las cuatro P’s de la mezcla de Marketing

Producto Precio
Variedad de Precio de lista
productos . Descuentos

+ Calidad . Complementos
Disefic Pericdo de pago
Caracteristicas condiciones de
Marca crédito

+ Envase
Servicios

Clientes meta
Posiclonamiante
bustada

Plaza ‘Promoclan
Canales Publicidad
Cobertura  Venlas personales
Surtido nosién de
Ubicaciones ventas
Inventario - Relagiones
Transporis ‘publicas
Logistica

Fuente: Kotler (2003)

Producto
Phillip Kotler, 1993, define al producto como: “Brxto es todo aquello que

se ofrece a la atencion de un mercado para susadno, uso 0 consumo y que
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puede satisfacer una necesidad o deseo; incluyetosbmateriales, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas”.

Precio o Valor

El precio es el valor que el consumidor debe pagarun producto. Una
parte importante para que el producto tenga éritdesermina de acuerdo a una
fijacion correcta del precio, que debe partir deelizacion de una investigacion
de mercados, a través de la cual se llega a idemtiah demanda del producto, los
precios de la competencia, el poder adquisitivo l@e consumidores, las
tendencias actuales, las preferencias del mercasta, retc. Ademas se debe
considerar la forma de pago, los descuentos, k@rges entre otros elementos

referentes al precio que ofertaran a los clientes.

Plaza o Canales de Distribucién

Como siguiente elemento de la mercadotecnia estpldza, conocida
también con el nombre de distribucion, incluye dagales o intermediarios que
se usan para que el producto llegue al consumidak ¥y puede ser a través de
mayoristas, minoristas, detallistas, agentes, riblistlores, etc. También
podriamos vincularlo con el lugar, la coberturatrahsporte, como actividades

gue se emprende para que el producto llegue aliooder final.

Promocion 6 Comunicacion.

El dltimo elemento de la 4P del marketing es lanpgoion, considerada
como un recurso utilizado para consolidar la imag@fentidad corporativa de la
organizacion; sin embargo el objetivo principalldgromocion es incrementar

las ventas, utilizando la publicidad, las relacepeblicas, el marketing directo,



26
el telemarketing, la venta personal y la promocd ventas, entre otras

estrategias.

1.4.1 Marco Conceptual

Plan:

Gomez (1994) Es la funcion que tiene por objetija £l curso concreto de
accion que ha de seguirse, estableciendo los piascque habran de orientarlo,
la secuencia de operaciones para realizarlo y dsesrrdinaciones de tiempo y

numeros necesarios para su realizacion.

Plan Estratégico:

Jean (1995) manifiesta que un “plan estratégicexgsesar de una forma
clara y sistematica las opciones elegidas por |presa para asegurar su
desarrollo a medio y largo plazo”

Lamb, Hair & McDaniel (1998) “Es el proceso admirasivo de crear y
mantener un buen acoplamiento entre los objetivos yecursos de la empresa y
el desarrollo de oportunidades de mercado”

Aaker (1998) “Es un documento que contempla en domndenada y
coherente las metas, estrategias, politica, dicestr y tacticas en tiempo y
espacio, asi como los instrumentos mecanismos igressc que se utilizan para

llegar a los fines deseados”

Marketing:
Philip Kotler (1989) sefala que “El marketing es @ttividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer necesidades yodedel ser humano mediante

procesos de intercambio”.
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Stanton, Etzel & Walker (2000) establece una dafni de marketing
enfocada a organizacion no lucrativa y manified:marketing es un sistema
total de actividades de negocios disefiado paraatafjar precios, promocionar
y distribuir productos que satisfacen necesidadasraados objetivos para lograr

las metas organizacionales”

Microcuentos:
Los microcuentos son creaciones literarias brewes rarran historias de
forma condensada. (Consultado el 14 de abril de 320&n:

http://inpc.gob.ec/noticias/2-general/290-riobamba

Patrimonio cultural:

El patrimonio cultural es un elemento esencialldehestar general y de la
calidad de vida de los ciudadanos, asi como unrpsdeénstrumento de cohesion
social (TROITINO, 1998).

Es la expresion de la totalidad de conocimientosgrias y valores, tanto
artisticos como filésofos y morales, que confora@amadicion de la gente y es la
base de sus actividades expresadas en términossfidé espacio y de tiempo, a

través de procesos y agentes especificos (ISOCRARR).

Calidad:

Atributo que va mas alla de solo crear un prodpctoarriba de la media a
buen precio; se refiere a lograr productos y smwicada vez mas competitivos.
(Consultado el 8 de abril de 2013 en: CD EI ConeeEdificaciones- Estrategias

Empresariales).



28
Cliente:
Es la persona que habitualmente compra el biemwacgeque ofrece una
organizacion educacional. (Consultado el 8 de al@i2013 en CD ElI Comercio

Edificaciones- Estrategias Empresariales).

Competencia:
Situacién en la que dos o mas personas o empreshanl entre si por
alcanzar metas que las beneficien. (Consultadods 8bril de 2013 en CD El

Comercio Edificaciones- Estrategias Empresariales).

Competitividad:

Es la forma mediante la cual las personas puedgrarlocompetir y
mantenerse en el mercado frente a otros serviaiwitages. Este proceso debe
colocar a una empresa en situacion favorable fraintemprador cuando éste la

compara con otro servicio. (Moreno, Luzon, Peri&énzalez, 2001)

Objetivo:
Un objetivo es la meta que se persigue, que pbesam ambito definido y
sugiere la direccidn a los esfuerzos de planeat@oun gerente. (Michael Porter,

1991)

Estrategia:

Es un término de origen militar que se utiliza €sampo empresarial para
designar el arte, la habilidad y técnica de comidmadiferentes medios y lineas
de actuacion que tiene la empresa para alcanzabjesivos fijados. (Moreno,

Luzon, Peris & Gonzalez, 2001).
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CAPITULO Il: ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional incluye un estudio detailadkel entorno en el que se
desarrolla una organizacion en un determinado tieropnsiderando los ambientes
externos e internos en los cuales participa landzgaion.

* Entorno General = Macroambiente.
* Entorno Especifico = Microambiente.
* Ambiente Interno

Un andlisis ambiental a través del FODA se congditen una herramienta
sencilla que permite obtener un diagndéstico rapieda situacion, considerando la
interrelacion de los factores externos e interna@s nmportantes que afectan el
desarrollo de cualquier organizacion, y asi podsefir las estrategias adecuadas

para encaminar la conquista de metas y objetivoerémtes a la Institucion.

El anélisis FODA comprende cuatro parametros que son:

* Fortalezas: Todas las actividades que se realizan con un atkodogde
eficiencia y que benefician a la organizacion.

» Oportunidades: Todas las variables externas positivas a nueggenaacion.

* Debilidades: Todas las actividades que se realizan con bajdogide
eficiencia y que perjudican a la organizacion.

 Amenazas: Todas las variables externas negativas que afetitagta o

indirectamente a la organizacion.
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2.1 MACROAMBIENTE
El andlisis de macroambiente ayudara a visual@smptincipales escenarios en
los cuales se desarrolla el Instituto Nacional ddriffonio Cultural region 3;
escenarios que influyen directa e indirectamentaccoportunidades o amenazas;

ademas, de constituirse como informacion relevarag la toma de decisiones.

2.1.1 Escenario Econémico
Dentro del escenario econdmico ecuatoriano se a&rnslos indicadores
econdmicos mas relevantes que afectan directarabti®C R3, como: el PIB y

la inflacion.

> PIB: El Producto Interno Bruto

“PIB es el valor de los bienes y servicios de usal fgenerados por los
agentes econdmicos durante un periodo. Su caleanldérminos globales y
por ramas de actividad- se deriva de la constracd® la Matriz Insumo-
Producto, que describe los flujos de bienes y s@wien el aparato
productivo, desde la éptica de los productores Yodeutilizadores finales”.

Consultado el 31 de marzo de 2013f&tp://www.bce.fin.ec/prequnl.php




Tabla No. 3: Variacion PIB — ultimos dos afios

FECHA VALOR
Enerc-31-2013 3.98 %
Enero-31-2012 4.82 %%
Energ-31-2011 7.78 %
Enero-01-2010 2.58 %
Enerc-01-2009 0.36 %
Energ-01-2008 7.24 %%
Energ-01-2007 2.04 %%
Enerc-01-2006 4.75 %
Enerc-01-2005 5.74 %
Energ-01-2004 8.82 %%
Energ-01-2003 2.27 %%
Enero-01-2002 3.432 %%
Enerc-01-2001 4.76 %
Energ-01-2000 4.15 %
Energ-01-159399 -5.33 %%
Enero-01-1558 1.732 %%
Enero-01-15937 3.27 %
Enerc-01-1936 2.77 %o
Energ-01-198935 1.06 %
Enerc-01-1554 4.70 %%
Enerc-01-15933 2.00 %%
Enerc-01-1932 3.60 %
Energ-01-15991 5.00 %%
Enerc-01-1550 2.00 %%

Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker ugadvariacion pib

Grafico No. 6: Variacion Producto Interno Bruto — Ultimos dos afios
(porcentaje %)

YARIACION_PIB - Ultimos dos afos G Eon
n\f - "Ill'. /.“\ B 26N
V\Vf \I'/ -1.79%

-D.EEN

Maximo = 5.532%
Minimo = -5.33%

Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker uesvariacion pib
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Con este indice variacion del PIB - Gltimos dossafispdemos apreciar
gue, a partir de enero 2009 en el que se registadvariacion positiva de
0,36% sigue una tendencia de crecimiento, llegamdon maximo en este
periodo de 7,78% al 31 de enero de 2011, mienwas & 31 de enero de
2012 y 2013 la variacién del PIB respecto a los aftss anteriores sin dejar

de evidenciar crecimiento, se reduce a 4,82% \98 @&pectivamente.

Connotacidon Gerencial

Para el estudio, el incremento del PIB represent aportunidad de
mediano impacto, ya que se evidencia el incremel®olas actividades
econdémicas del pais, lo que implica una intringedaccion del factor riesgo
pais y esto redunda en estabilidad y holgura ecmadpara la poblacion y el
estado, dando como resultado la oportunidad den@stdos presupuestos de
las distintas carteras de estado, traduciéndoseagital en nuevos programas

y proyectos.

> Inflacion:
La inflacion se define como un aumento persistgrdestenido del nivel
general de precios a travées del tiempo. La inflaei® medida estadisticamente
a través del indice de Precios al Consumidor debAsrbana (IPCU), a partir
de una canasta de bienes y servicios demandado®aonsumidores de

estratos medios y bajos, establecida a travésaenouesta de hogares.



Tabla No. 4: Inflacion anual - Ultimos dos afios (ab
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ril 2011 — marzo 2013)

FECHA
Marzo-21-2012
Febrero-28-2013
Enerc-21-2013
Diciembre-21-Z012
Noviembre-30-2012
Octubre-21-2012
Septiembre-Z0-2012
Agosto-31-2012
Julig-21-2012
Junio-30-2012
Mayo-31-2012
Abril-20-2012
Marzo-21-2012
Febrero-29-2012
Enerc-231-2012
Diciembra-21-2011
Noviembre-30-2011
Octubre-31-2011
Septiembre-20-2011
Agosto-31-2011
Julio-21-2011
Junio-30-2011
Mayo-31-2011
Abril-30-2011

VALOR

2.01
3.48
4.10
4.16
4.77
4,944
3.22
4.88
3.09
3.00
4.85
o.42
6.12
5.53
0.29
5.41
5.33
5.50
5.25
4.84
4,44
4.28
4.23
3.88

Oo
O

Oo
O

Oo
O

Oo
%o

o

Oo
%o

o

Oo
%o

o

Oo
%o

o

¥

¥

Oo
O

Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:

https://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticketugainflacion

Gréfico No. 7: Inflacién anual — Ultimos dos afios (porceafes %)

INFLACION - Ultimos dos afos

— —

N

Maximo = 6.12%
Minimo = 3.01%

B.l2%

L

FaT79x

Falllx

Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:

https://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticketugainflacion
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La tasa de inflacion anual - Ultimos dos afiosgldacuador, registra una
maxima de 6,12% experimentada en marzo de 2012amdw una tendencia
por debajo del promedio de América Latina, peseaacrisis mundial
experimentada desde el 2011; mientras que sdreegiza minima de 3,01%
al 31 de marzo de 2013, marcando una tendencia kmjg manifestada
incluso con una deflacion en la division de comacignes.

Es necesario mencionar que una inflacién estable gusencia de la
devaluacion como politica econémica alternativawestro pais, permiten que
Nno se caiga en especulaciones y que las organiescipuedan mantener

inventarios eficientes.

Connotacidon Gerencial

En conclusién la inflacion como variable macroecoiod se constituye
como una oportunidad de medio impacto, para etader en general y para
el INPC R3, ya que al mantenerse los precios dealssta basica, las
practicas de mercado para la comercializacion déyatos y/o servicios en la
poblacién se enfocaran a precios de venta al mildgtables; ademas, la
deflacion en la division de comunicaciones periistablecer estrategias

promocionales para la organizacion.

2.1.2 Escenario Social
El escenario social atafie los factores que detarmasituacion actual de
la sociedad y afectan directa o indirectamentecsoportamiento dentro de
la misma, asi, se presenta la situacién laboralicés de desempleo,

subempleo, la Poblacion Econdmicamente Activa (PEW)pobreza.
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» Situacién laboral y pobreza:

Es necesario mencionar las definiciones descraaglgnstituto Nacional
de Estadisticas y Censos, INEC en la publicacidmdi¢adores laborales
diciembre 2012 15 afios y mas”, Consultado el 3zande 2013 en Encuesta
Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU):

http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com temi&view=article&id=9

2&Itemid=57

Poblacién en Edad de Trabajar (PET):Comprende a todas las personas

de 15 afios y mas.

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)Personas de 15 afios y mas
gue trabajaron al menos 1 hora en la semana deemefa o aunque no
trabajaron, tuvieron trabajo (ocupados); o bierelligs personas que no tenian

empleo pero estaban disponibles para trabajargabusmpleo (desocupados).

Tasa de desempleoEs el porcentaje que resulta del cociente entre el

numero de desocupados y la PEA.

Tasa de SubempleoEs el porcentaje que resulta del cociente entre el

numero de subempleados y la PEA.
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TABLA No. 5: Indicadores Laborales (hacional urbano ) 15 afios y mas

ll . Desagregacion de Indicadores Laborales por
il

condicion de actividad

(Nacional urbano, encuesta trimestral, 127 centros poblados urbanos)

INDICADORES LABORALES (NACIONAL URBANO) 15 ANOS Y M4
mar-10 jun-10 sep-10 dic-10 mar-11 jun11 sep-11 dic-11 mar-12 jun-12 sep-12 dic12 Jdic-12 - dic-11
Poblacion en Edad de Trabajar (PET) 6.847.045 | 6.900.281 | 6.912.152 | 6.976.934 | 7.073.095 | 7.110.864 | 7.078.200 |§7.104.1848 7.104.788 | 7.207.069 | 7.228.826 § 7.322.550 218.365
Poblacion Economicamente Activa (PEA) 4530347 |4 414069 | 4471613 | 4318937 | 4434823 § 4380711 | 4393149 #4435 A65H 4 607 216 | 4578.419 | 4432 460 § 4 504 356 67.491
Ocupados 4.126.257 | 4075417 | 4.137.882 | 4054350 | 4.121.691 | 4.101.975 | 4154217 §4.212 1888 4 380861 | 4.340.340 § 4274743 §4 270.017 66.830
Ocupados no clasificados 91540 | 71804 | 46238 | 50431 79880 | 57747 | 40484 | 36125 § 60460 | 91678 | 90036 | 13857 102463
Ocupados Plenos 1.728.594 | 1.791.000 | 1.890.652 | 1.980.036 | 1.836.028 | 2009146 | 2.114.217 |§2.222 1148 2.314.071 | 2294388 | 2307597 § 2 355612 133498
Subempleados 2.306.123 | 2212.524 | 2200992 | 2.023.83 | 2205782 | 2035082 | 1999516 [§1.953 9498 2006331 | 1954283 | 1877111 [ 1784818 f -169.131
Desocupados 413000 | 338652 | 333731 | 264587 | 313132 | 278.736 | 243.033 { 224678 § 226.355 | 238.070 | 207.716 || 225339 661

Poblacién Econdmicamente Inactiva (PH) 2307698 | 2486211 | 2440539 | 2657997 | 2638272 | 2730153 | 2680.147 |§2667 3108 2587572 | 2628 650 | 2746366 § 2.818.194 150.875

Nota: Debe tomarse en cuenta que estos valores abssltosstimaciones basadas en intervalos de coafidf@ son datos
exactos.

Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/index.php?eptamm_remository&ltemid=&func=startdown&id
=1693&lang=es&TB_iframe=true&height=250&width=800

Dentro de la estructura del mercado laboral y cqade de la PEA,
publicado por el Instituto Ecuatoriano de Estadéstiy Censos (INEC) a
diciembre del 2012, la tasa de desempleo urbamnbisé en 5,0 %, mientras
gue la tasa de subempleo se sitha en el 39,62 % udoimplica que la
demanda de trabajo aumento, en razén de la disfdmael desempleo, ya
gue la tasa de ocupacion plena durante el periedaiciembre 2010 a
diciembre 2012 paso de 45,85% a 52,30%.

La tasa de incidencia de la pobreza de la poblac#&mional urbana del
pais se situ6 en 16,3 % en septiembre de 2012stnagio 1,9 puntos
porcentuales menos que el afio pasado; siguiendtendancia a disminuir
con respecto a los 5 ultimos afios. Con este relsuka puede decir que de
cada cien personas que viven en el area urbanpadgel aproximadamente

dieciséis se mantienen con un ingreso mensual neens;33 USD.
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Connotacidon Gerencial

El mejoramiento de las condiciones laborales deotaedad redunda en
un motor para dinamizar el consumo de productoservicios y la
disminucién de la pobreza en el pais , sin embalayo,cifras revisadas,
reflejan  un bajo crecimiento para el desarrolld dais, por lo que
necesariamente requieren de politicas de Gobiguwimpulsen la capacidad
para generar empleo, y reducir la pobreza; en regdn se considera a la
situacion laboral como una amenaza de bajo impaata las empresas en

general.

» Migracion

Un resultado de la creciente globalizacion de lescados laborales y las
sociedades, asi como de los avances en las te@amlbgycomunicaciones y el
transporte, en los ultimos afios el namero de migsamue desean
sobreponerse a la adversidad y mejorar su caligadidh, ha aumentado
considerablemente alrededor del mundo.

Ecuador no ha sido ajeno a este fendmeno tal equasalrededor de
800,000 personas han migrado del pais en los padd&dafios; sin embargo,
en los ultimos afos las perspectivas de trabajoogreso en el Ecuador han
pasado de ser escasas a ser atractivas, por lpetusdldo migratorio de
compatriotas al extranjero se ha reducido, mierqraes se ha incrementado

para el ingreso de extranjeros (colombianos, pesgrtubanos).
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Tabla No. 6 y Gréfico No. 8: Entradas y salidas de  ecuatorianos y

extranjeros Periodo 2006-2011

2006 674267 733.459 2006 840555 779 385
2007 T57.892 B00.888 2007 937487 goz.012
2008 767469 817.981 2008 989 766 949116
2009 820,292 813.637 2009 468499 azg.a974
2010 8593.408 898.885 2010 1.047.098 1005422
2011 1.027.543 1.022 451 2011 1.141.037 1.086.116
Extranjeros 5
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Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:
http://www.inec.gob.ec/estadisticas_sociales/Ent 186 2011/01 anuario.pdf

En el afio 2011, entraron 1'027.543 ecuatorianosuéd representa un
incremento del 15,01% (134.135) en relacion al 26it0; salieron 1'086.116
extranjeros lo cual representa un incremento @3% (80.694) en relacién al
afio 2010. Datos referentes a la entrada y salidexti&@njeros pueden
observarse en el Grafico No. 4.

El Banco Central del Ecuador report6é que en elrsggirimestre de 2012
las remesas enviadas por los trabajadores eaatsren el extranjero fueron
superiores a las del primer trimestre en 5%, taagisque $625.3 millones
ingresaron al pais entre abril y junio de este afientras que en los primero

tres meses habian sido enviados $595.8 millonelstante el analisis del
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segundo trimestre deja ver que este valor fueiorfen 10.5% comparado con

el flujo observado en el segundo trimestre de Z8628.3 millones).

Connotacién Gerencial

Este fendbmeno social, cultural, econémico y pdital tener sus origenes
en la desigualdad y en la pobreza, plantea la tegescesidad de examinar
los aspectos multidimensionales implicitos, cofiretle cimentar los valores
culturales nacionales como reto del gobierno gdeiedad, considerandole
como una amenaza de medio impacto a nivel de d#lsadel patrimonio

cultural como inconveniente tangible para prom@gmiones por aprovechar.

» Crecimiento Poblacional
Los indices de crecimiento poblacional, se refiaaemcremento de los
porcentajes anuales de poblacion de cada paisn#noacion se presenta un

cuadro de la poblacién del pais.

Tabla No. 7: Poblacién y tasa de crecimiento segun area

Area 2001 2010 Tasa de
crecimiento
Area Urbana 7.431.355 9.090.786 2,24%
Area Rural 4.725.253 5.392.713 1,47%
Total 12.156.608 14.483.499 1,95%

Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:
http://www.inec.gob.ec/publicaciones_libros/Nuevadgmograficadeecuador.pdf
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Tabla No. 8: Proyecciones de poblacién 2012 — 2050

ANO POBLACION

2012 15.520.973

2015 16.278.844
2020 17.510.643
2025 18.693.140
2030 19.814.767
2035 20.858.149
2040 21.806.740
2045 22.648.875
2050 23.377412

Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:
http://www.inec.gob.ec/publicaciones_libros/Nuevadegmograficadeecuador.pdf

Grafico No. 9: Proyecciones de poblacion 2012 - 2050
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Fuente: Consultado el 31 marzo de 2013 en:
http://www.inec.gob.ec/publicaciones_libros/Nuevade@mograficadeecuador.pdf

Al momento Ecuador tiene 15,5 millones de persopam el 2020 sera
de 17,5 millones, en el 2030 llegara a 19,8 mdnen el 2040 a 21,8
millones y en el 2050 se proyecta 23,4 millonesalgtantes; Desde el 2030,
el Ecuador no garantizara el reemplazo generacpres las mujeres en edad

fértil tendran menos de dos hijos, segun infoidrac publicada por el
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Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INE&)presentar las cifras de

proyeccion de la poblacion ecuatoriana.

Connotaciéon Gerencial

Es importante para el desarrollo del pais mantesendices de natalidad
ya gue si decrecen demasiado, conllevara a uneminegnto de la poblacion,
lo que terminara con las aspiraciones de crecimidet cualquier empresa,
constituyéndose como una amenaza de bajo impaa® galNPC por

considerarse una Institucién de servicio publico.

2.1.3 Escenario Educativo y Cultural

Cultura: es el conjunto de caracteristicas conductualesegimientos,
acciones, creencias, pensamientos que un gruperdenas han adoptado a
través del tiempo, la cultura puede ser adquirmi@ascientemente o a traves
del entorno que nos rodea.

A través del tiempo y mas aun en los ultimos aBosel Ecuador se ha
entendido que para mejorarla calidad de vida essaei® mejorar la
educacion, es por ello que se puede apreciar quedogatorianos tratan de
superarse académicamente y se puede observar daeda existen mas
personas que llegan a tener una educacion mediabandanan el
analfabetismo.

El deseo de superacion de los ecuatorianos se poed&erar como una
oportunidad para el INPC, ya que permitiran teremursos humanos de

calidad y a la vez que éstos puedan acceder aeaaportunidades.
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El Gobierno trata de cambiar la actitud de los txianos hacia los
productos nacionales y su entorno, para ello, pes@upor medio de
programas publicitarios el consumo de “primeronleestro”; este tipo de
propuestas son una excelente ventaja para el diésatel pais, ya que los
ecuatorianos en sus practicas de consumo vanaa tlatencontrar productos
hechos en el Ecuador.

Los centros educativos, municipios, ministeriosgbi@rno, alineados al
Plan Nacional del Buen Vivir, han creado prograa@asescate de tradiciones
y de explotacion cultural y turistica que regenedes caracteristicas

conductuales de los ecuatorianos.

Connotacion Gerencial

La sociedad ecuatoriana por ser pluricultural y t@émica, aun, no
prioriza los productos nacionales; sin embargo,cseesidera como una
oportunidad de alto impacto, como se indico anter@mte, parece que, en el
futuro lo mas probable es que la actitud de nugstompatriotas mejoren en

funcion del nacionalismo.

2.1.4 Escenario Politico

La Constitucion del Ecuador defiende el derechoteunen las personas a
constituir y mantener su propia identidad cultural, decidir sobre su
pertenencia a una o varias comunidades cultunales expresar dichas
elecciones; a la libertad estética; a conocer éanaria historica de sus

culturas y a acceder a su patrimonio cultural.
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El cambio de concepto de patrimonio cultural es dedos lineamientos
dados por el gobierno actual, que se mantendrd poder hasta el 2017 de
acuerdo a los resultados de las ultimas eleccipresidenciales de febrero
2013; Estos lineamientos describen que el patrimdeje de ser un mundo de
objetos para convertirse en un sistema que reaetim@gemoria social, lo que
posibilita a los pueblos y nacionalidades a ejarsti memoria social dentro
de su practica intercultural y ademas, marcar mtisda a las practicas de

apropiacion institucional o privada de objetosipainiales.

Connotacidon Gerencial

Bajo el lineamiento descrito se puede decir qua garINPC R3 este
escenario se constituye como una oportunidad derafiacto, por impulsar la
ejecucion de proyectos de desarrollo Institucignadel patrimonio cultural del

pais.

2.1.5 Escenario Tecnoldgico

Las tecnologias de la informacion y comunicaciofE€) han ido
adquiriendo cada vez mas protagonismo tanto eresrrbllo cotidiano de
millones de personas como en el crecimiento stzite de las
organizaciones.

Ecuador es uno de los paises en que la brechaldigit esta lejos de ser
una fortaleza para su desarrollo, es decir questeaxidiferencias marcadas
entre el numero de personas y/o comunidades qeatacu con las
condiciones 6ptimas para utilizar adecuadament&li@sen su vida diaria, y

aguellas que no tienen acceso a las mismas o aqug&lo tengan, no saben
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utilizarlas. Esta brecha digital no se relaciontarsente con aspectos de
caracter tecnolégico, mas bien, es el reflejo de eombinacién de factores:
socioeconOmicos, culturales, politicos y de infraetura de
telecomunicaciones e informatica.

Para determinar si un pais posee innovaciéon yealhath tecnolégico se
realiza segun cuatro aspectos: la capacidad deutaversidades e
instalaciones de investigacién para formar tralmagsl calificados o crear
nuevas tecnologias, la presencia de empresasnabsoy multinacionales
gue proporcionen conocimientos especializados tabiislad econémica, el
dinamismo empresarial de la poblacién para iniciaevas empresas y la
disponibilidad de capital de riesgo para lograr dag ideas lleguen al

mercado.

Connotacion Gerencial

Aunque el Ecuador no se considera como un nodondevacion
tecnoldgica, la posibilidad de acceder a las T&ehque, se considere como
una oportunidad de mediano impacto que facilitdesliarrollo institucional, a
través de la posibilidad de crear y difundir consaniones sin importar el

lugar y las distancias.

2.1.6 Escenario Ecologico
El planeta esta emitiendo sefales de alerta, guiesodos los ciudadanos
del mundo tienen que reaccionar; la contaminaciéh alre y agua, la

deforestacion, la extraccion y consumo del petr@deo algunos de los
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contribuyentes para causar el calentamiento glopatambios climaticos
notables que hoy por hoy atentan contra la vidpldeleta.

El Ecuador y su situacion ambiental no son ajentms demas comunes
gue afectan al resto del planeta, especialmenteloenpaises menos
desarrollados:

» Deforestacion y erosion de los suelos

» Pérdida de biodiversidad y recursos geneéticos.
» Irracional utilizacion de los recursos naturales
» Creciente contaminacion del aire, agua y suelo
» Deficiente manejo de desechos

» Deterioro de las cuencas hidrograficas

Este escenario ha impulsado decisiones politicasusna de soluciones
en el corto y mediano plazo, sin embargo, se taoraplicado tratar de
solucionar el problema al interior del pais y padn en las jurisdicciones

internacionales.

Connotacidon Gerencial

En esta razén se considera como una amenaza dangkato, por la
contaminacion del medio ambiente y el deterioro gueden causar los

efectos de este fendmeno, a los lugares patrinesnidl Ecuador.

2.1.7 Seguridad Interna
La salvaguarda del Patrimonio Cultural es un deHdel Estado
ecuatoriano consagrado en la Constitucion Nagciarlatégimen del Buen

Vivir, la Ley de Patrimonio Cultural, su Reglamentel Cdodigo penal, en los
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cuales se describen un conjunto de leyes, normadijdas, dispositivos y
acciones encaminadas a prevenir cualquier contoigete origen natural o
humano, que pueda afectar al patrimonio e instatesi, aéreas de los museos,
iglesias y demés contenedores de bienes patrinesnial

Sin embargo, uno de los principales motivos quetesi trafico ilicito de
bienes patrimoniales es la falta de proteccion equsdad en los museos,
iglesias o instituciones que custodian bienesiralits, pese a que en muchos
de estos sitios si se relinen condiciones de segubdsicas, hay redes, hay
personas, hay coleccionistas, que a veces hanc@opieste delito con fines
comerciales.

Connotacion Gerencial

De manera muy particular este escenario se coaweriuina amenaza de
alto impacto, por el auge delincuencial que atafi@sapiezas consideradas

como patrimonio cultural del Ecuador.

2.2 MICROAMBIENTE
En el andlisis del microambiente revisaremos tddasfuerzas que el INPC
regional 3 puede controlar; los componentes pales son: el mercado, los clientes,

los proveedores, la competencia.

2.2.1 Mercado

El Mercado para el INPC regional 3 estd compuestaipa multiplicidad
de actores, quienes tienen necesidades diferenggsdycen una demanda
compleja;

La oferta estd impulsada por la administracion ipahy los especialistas

del patrimonio cultural, que generalmente se ertcaendistanciados del
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consumidor final; este vacio que se ha creade dogr que producen vy los

gue consumen el patrimonio, sumado a la falta depé&rcion de su cultura

como una particularidad de la sociedad ecuatoriafegtan directamente el

modo de consumo, lo que da como resultado una gemiedad de

consumidores y productos que se derivan de astesidiad.

Dicho esto, la demanda del patrimonio cultural kpeementado una

reduccion en su crecimiento dentro de las nuevasrgeiones de la sociedad

ecuatoriana por consecuencia del desconocimientjuig®, cdmo y por qué

se valora el patrimonio cultural y su futuro deskor

Caracteristicas de los productos o bienes del patnonio cultural:

Al patrimonio cultural no se lo puede evaluar colw® demas productos,
ya que, su propiedad, titularidad o responsabilidadyestion publica se
limitan en cuanto a su compra, venta, transmigiérmuta, herencia, etc.
Su consumo es de caracter inmaterial, es decisengersigue la compra
de objetos o mercancias, sino la satisfaccion detigo de necesidades
como: conocimiento, disfrute emocional, intelectual estético,
florecimiento propio del consumidor, mediante laeiiorizacion de
valores y significados; cuando la experiencia desamo es satisfactoria,
se crea el deseo de volver a consumir si no el misien, al menos si
otros de las mismas caracteristicas.

Son recursos fragiles, no renovables y no pueddarse en términos de
produccion, sino de conservacion del stock existem estan tan sujetos a

los procesos generales que se insertan en los m@candel mercado, ni
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pueden aplicarseles las mismas estrategias detasigio econémica que a
cualquier tipo de producto.

» Algunos bienes patrimoniales estdn vinculados pla@e fisico, esta
particularidad distintiva respecto a otros biedesconsumo hace que el
turismo sea la via principal para acceder a eslosas culturales.

* El consumo de bienes de patrimonio cultural noadiéectamente sobre
los mismos, sino sobre las actividades, que sarmdan alrededor de
estos productos o servicios, es asi que, se reeutos concursos de
participacion social, a las publicaciones peridgglicenaterial impreso
gratuito y de libre descarga en la pagina web deslitucion, entre otros,

como productos integradores del patrimonio cultural

Concurso de Microcuentos Patrimoniales
“PRODUCTO INTEGRADOR”

Los Concursos de Microcuentos Patrimoniales busgaymover la
participacion ciudadana y la creatividad respectosalugares tradicionales,
culturales y patrimoniales, entendidos éstos comswa@os de encuentro,
identidad e interculturalidad; para hacer mas @pdtivo el concurso, se
pueden generar diferentes categorias como: espdiadiwva y/o redes
sociales; a la par del concurso escrito se haradegla construccién de una
representacion visual, que resulta vital para lesgmtacion final de los
microcuentos.

Los organizadores definen las bases del concundasegue se establecen
los requisitos, medios de recepcion, premios y deaealles; El Jurado estara

compuesto por personas competentes en la materia.
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2.2.2 Clientes
El Target del INPC y su regional 3 estd comprendido personas
naturales y/o juridicas del sector publico y privagrincipalmente por grupos
elites y/o especialistas del patrimonio cultural ptro lado, los sectores que
le atribuyen un significado, intervienen e inteéact con él, a quienes se les
facilita de informacién y/o apoyo para el desaaale proyectos relacionados
a la salvaguarda y proteccion del patrimonio caltuy por ultimo la
ciudadania, para quienes se conserva el patrinpam@el disfrute emocional,
intelectual y estético, lo que a su vez, promuéwesarrollo y fortalecimiento
de la identidad cultural y el turismo en la region.
* Gobiernos Auténomos Descentralizados (GAD’s) y/opestos del
patrimonio
* Propietarios de Contenedores Culturales: Duefodielees inmuebles,
muebles, museos publicos y privados, universidadestituciones
educativas, organizaciones gubernamentales y nergaimentales, etc.
» Ciudadania, dentro de los cuales se encuentraredagdiantes como

representantes de las nuevas generaciones del pais.

2.2.3 Proveedores

En lo que respecta a los proveedores del INPC R3usde mencionar,
gue mantienen relaciones mutuamente beneficiosgsieysu interaccion
incrementa la capacidad de las partes para créar, eatre los proveedores
mas importantes se puede listar las siguientes:
» Consultores, especializados en investigacion @tacio al Patrimonio

Cultural y diversas manifestaciones culturales,gj@emplo: Antropélogos,
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Historiadores, = Arquedlogos, Geodlogos, Arquitectd®estauradores,
Abogados, entre otros; estos consultores proveesices profesionales,
gue se dan de acuerdo a las necesidades deteetada®rsos puntos de
la regidn 3, y sobre todo, cuando los GAD’s muypatgs asi lo requieren.
e Otros proveedores también son: imprentas, empregasdisefio y
publicidad, agencias de eventos y coordinacionnuggen institucional.
(No existen proveedores permanentes por disposid@nla Ley de

Contratacion Publica).

2.2.4 La competencia

No existe una competencia directa con las otradagtds que trabajan en
el sector patrimonial. Sin embargo, si existen mjgacias con los Gad’'s
Municipales, porque en ocasiones no aplican loseqios y politicas publicas

adecuadas para el manejo y/o intervencion en &ebipatrimoniales.

2.2.5 Andlisis de Competitividad de Porter

2.2.5.1 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

El mercado o el segmento son de responsabilidaatabsy
directamente del INPC, por lo que, la amenaza geso de nuevos
competidores es baja, con barreras de entrada wawai@s o dificiles
de franquear por nuevos participantes que quienaerao en el

mercado ofertante del patrimonio cultural.
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2.2.5.2 Poder de negociacion de los proveedores
El mercado o segmento del mercado del Patrimonitu@al es
atractivo para los proveedores, mismos que son uttonss
especializados y/o expertos, aunque son escaspdp e, tienen
capacidad de negociacion, para acoplar sus condgide precio y

servicios profesionales al sector publico.

2.2.5.3 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los dos primeros segmsatdl target
es activo, en razén de que, estos entes estan eniganizados, y
existe alta demanda por sus servicios profesionalEntras que, para
la ciudadania o consumidor final resulta indifeeglya que los bienes
tangibles e intangibles del patrimonio, conocidovigitado por la

mayoria de la sociedad es inferior al “stock patnial” existente.

2.2.5.4Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existexalugtos
sustitutos reales o potenciales. Productos sustiggn aquellos bienes
gue satisfacen una necesidad similar y por tantmmesumidor podra
optar por el consumo de ellos en lugar del bienpdeyecto, si este
subiera de precio. La situacién para el INPC R3saocomplica
porque los bienes patrimoniales son consideradostasck Unico e

irremplazable.

2.2.5.5Rivalidad entre Competidores Existentes
Por un lado no existen competidores directos gadesf el mismo

tipo de bienes y servicios que el INPC, estos bomestigar, conservar,
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preservar, restaurar, exhibir y promocionar el iPatnio Cultural,
pero por otro, el beneficio objeto de este estueiccual se podria
considerar, hasta el momento, como el Unico enipgy podria ser
causa de divergencias con los GAD’s municipales,gya existen
intereses orientados al sector. La rivalidad eettas dos entidades, se
deberia Unicamente a la similitud de intereses cesu marcandose

una ventaja competitiva por parte del INPC, sobseGAD’s.

2.2.5.6 Las Fuerzas de Porter Aplicadas al INPC R3
De acuerdo al andlisis y la identificacion de lawesura de las
cinco fuerzas de Porter aplicadas al INPC regi@nae ha llegado a

determinar la siguiente matriz de OportunidadesneAazas:

Connotacion Gerencial:

Tabla No. 9: Resumen de las fuerzas de Porter

ANALISIS IMPACTO
Ord. FUERZA Oportunidad  Amenaza alto medio  bajo

1 Barreras de entrada

complicadas o dificiles de X X

franquear
2 Fuertes recursos de negociacion

X X

de los proveedores

3 Bajo poder de negociacion de X X

los consumidores finales

4 Los bienes patrimoniales son
considerados un stock Unico e X X
irremplazable.

5 No existen competidores
directos

Elaborado por: Angel Rubio C.
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2.3 ANALISIS INTERNO

2.3.1 Direccionamiento estratégico actual del INPR3

El Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, INP@gne definido su
direccionamiento estratégico en el Estatuto Organide Gestion
Organizacional por Procesos, en el cual constaisidm vision y objetivos
estratégicos, como lineamientos estructurales phifancionamiento de su
Matriz y sus Regionales; en este documento no starde principios y
valores, por lo que, se considera asumir los deigtrio de Coordinacion de

Patrimonio.

2.3.1.1 Misién

Mision del INPC

El INPC es una Entidad del Sector Publico con amhgcional,
encargada de investigar, normar, regular, asesorgpromocionar las
politicas sectoriales de la gestion patrimoniarapla preservacion,
conservacion, apropiacion y uso adecuado del pamionmaterial e

inmaterial.

2.3.1.2 Visién

Vision del INPC

En el 2015 el INPC se consolidard como un centrondestigacion
especializado, con una alta capacidad cientificoitd, que permita el
estudio, analisis y aplicacion de teorias, metmgiak y técnicas para:

catalogar, documentar, proteger y potenciar losdsgatrimoniales, con
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la finalidad de difundir y lograr la concienciacide los diversos actores
involucrados, sobre la importancia y preservaciénpatrimonio cultural

para beneficio de las presentes y futuras generasio

2.3.1.3 Objetivos Estratégicos Institucionales d&NPC R3

a) Consolidar al Instituto como un Centro de Investigaion-
Desarrollo y Sistematizaciéon del Conocimiento Cieffico-Técnico
del patrimonio cultural, mediante el estudio, asidlly aplicacion de
teorias, metodologias y técnicas para: catalogarcurdentar,
conservar, proteger y potenciar el patrimonio nmatey tangible e
inmaterial o intangible, con la finalidad de difimbacia los actores
involucrados las mejores opciones de conserva@bpatrimonio.

b) Desarrollar, sugerir y vigilar la implementacion y el cumplimiento
de normas, politicas y procedimientos,orientados para la
conservacion preventiva del patrimonio cultural a fin de regular y
controlar el adecuado manejo del patrimonio potepde los actores
sociales, esto incluye: prevencion de riesgo (ileation,
conservacion y alerta), uso (vulnerabilidad patrimab) y seguridad
(dmbito legal- juridico).

c) Disefiar e implementar sistemas de informacion parka gestion de
los bienes patrimoniales y culturales:El INPC tiene como fin la
recopilacion de la documentacion producida en &itucion a nivel
nacional, tanto histérica como actual. Toda larmi@cion que genere

esta base de datos, servira para la GESTION DELRPWMONIO
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sobre todo para los gobiernos autbnomos desceailab GAD’s,
cuyo mandato constitucional ahora es total. Poo d&do, esta
herramienta permitirA conocer nuestros bienes rald#s y
patrimoniales a través de la WEB y estara al serde los estudiosos
y de la sociedad en general.

d) Sistematizar y comunicar el conocimiento patrimonibmaterial o
tangible e inmaterial o intangible mediante la elaboracion de
publicaciones cientificas las cuales deberan difundirse a través de
medios y canales adecuados; asi, como en el Mioigde Cultura,
mismos que pueden ser conferencias, ponencias og fpablicos,
documentos impresos y/o virtuales; o por medioadeshlizacion de
cursos propios de sus areas de especialidad queengan a la
formacion de técnicos y personal especializado estema de

Patrimonio y Seguridad Patrimonial.

2.3.1.4 Principios y Valores

« Compromiso: Asumir con responsabilidad las competencias
asignadas

» Respeto:Conocer y valorar lo diverso y diferente

e Transparencia: Poner a disposicion de la ciudadania
informacion sobre la gestion institucional, suscpsms, resultados
y uso de recursos.

» Eficiencia: Lograr los resultados programados con

optimizacién de esfuerzos, tiempo y recursos.
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e Calidad: Prestar servicios de excelencia de acuerdo con los

objetivos, metas e indicadores establecidos.

» Coordinacién: Integrar y articular medios, esfuerzos y acciones

para la consecucion de objetivos comunes.

2.3.2 Andlisis del Direccionamiento estratégico acal del INPC

Con el propadsito de confirmar que la misién y visitel INPC se

encuentre bien estructurado, se realizé un andiésisDN de las mismas.

Tabla No. 10: ADN de la Misién

1

El INPC es una Entidad del Sector Publico con é@o nacional, encargada

de investigar, normar, regular, asesorar y promocionar I@ooliticas

sectoriales de la gestion patrimonial, para la preservacioén, conservacion,

apropiacion y uso adecuado del patrimonio material e inmaterial.

ORDEN VARIABLES DE ANALISIS
1 Sector Publico
2 investigar, normar, regular, asesorar y

promocionar las politicas sectoriales de la
gestién patrimonial

3 Preservacion, conservacion, apropiacion y
uso adecuado del patrimonio material e

inmaterial.

KPI
Margen operacional
Nivel de gestion y
satisfaccion

Desempefio Laboral

Elaborado: Angel Rubio
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Tabla No. 11: ADN de la Visién
o

[

En el 2015 el INPC se consolidard como un centro de investigacion
especializado, con una alta capacidad cientifico-técnica, que permita el
estudio, analisis y aplicacion de@rias, metodologias y técnicas para:
catalogar, documentar, proteger y potenciar los bie patrimoniales, con
la finalidad de difundir y lograr la concienciacion d’EI’o]s diversos actores

involucrados, sobre la importancia y preservacion del patrimonio cultural

para beneficio de las presentes'y futuras generaciones.

ORDEN VARIABLES DE ANALISIS KPI

1 centro de investigacion especializado, con Participacion en el mercado
una alta capacidad cientifico-técnica

2 catalogar, documentar, proteger y potenciar  Eficiencia de la gestion
los bienes patrimoniales

3 difundir y lograr la concienciacién de los Respuesta de los actores
diversos actores involucrados involucrados

4 beneficio de las presentes y futuras Nivel de satisfaccion de la
generaciones poblacion

Elaborado: Angel Rubio

Connotacion Gerencial

La existencia de un direccionamiento estratégicoa pal Instituto
Nacional de Patrimonio Cultural, define la concépcde la organizacion
establecida para alcanzar los objetivos institual&s) lo que se traduce como

una fortaleza de alto impacto.

2.3.3 Aspectos Organizacionales
El Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, INP€g sustenta en la
filosofia y enfoque de estructura organizacionalpgrocesos, con el propésito

de asegurar su ordenamiento organico a nivel deadasus regionales.
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Representaciones graficas de los procesos para Reagionales del INPC:

Grafico No. 10: Cadena de Valor
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Grafico No. 11: Mapa de Procesos
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Grafico No. 12: Estructura Organica
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Connotacién Gerencial

La Regional 3 del Instituto Nacional de Patrimo@oltural, cuenta con
una estructura organizacional clara y bien definglaste la apertura de la
Direccion para apoyar ideas innovadoras en fundéna apropiacion del
Patrimonio Cultural, sin embargo el esquema orgaignal no contempla al
marketing como una funcion indispensable para soirastracion, o que se

traduce como una fortaleza de mediano impacto.



2.3.4 Recursos Humanos
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Tabla No. 12: Némina de personal del INPC R3

Cant. Nombres CARGO PERFIL

1 Ivan Castro Director Regional Arquitecto

2 Isaias Allaica Asesor Contable Contador

3 Elizabeth Solano Coordinadora de Bienes Antropologa

Inmateriales

4 Juan Francisco Asesor de Comunicacion Periodista y/o
Rodriguez Comunicador Social

5 Daniela Siavichay Asesora Juridica Abogada

6 Raul Guailla Conductor Chofer Profesional

7 Edison Solérzano Conductor Chofer Profesional

8 Cecilia Zarate Recursos Humanos Ing. Administracion

9 Patricia Brasales Secretaria Ejecutiva Ing. Administracion

10 Jessica Vega Asistente Administrativa Ing. Administracion

11 Marco Silva Coordinador de Bienes Arquitecta

Materiales
12 Julio Cazar Técnico de Bienes Arquitecto
Materiales — Inmuebles
13 Alvaro Romero Técnica de Bienes Restaurador de
Materiales — Muebles Bienes Patrimoniales
14 Diego Yumisa Informéatico Ingeniero en Sistemas

Elaborado: Angel Rubio

La regional 3 del INPC, se conforma con 14 miembtéesnico-
profesionales capacitados y con el conocimiento@pdo en cada area de
accion, los mismos que estdn comprometidos comdttucién y con sus
objetivos estratégicos; cada miembro posee atobesiy responsabilidades
para ejecutar los productos o sistemas inmersokmprocesos descritos
anteriormente; debido al poco numero de persohatlima laboral se
desarrolla en un ambiente de cordialidad y amissad,embargo, por esta
misma razon, para el desarrollo del proyecto pilo® concursos de

Microcuentos Patrimoniales se ha designado tan aolb personas como

coordinadores y ejecutores de los eventos.
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Connotacidon Gerencial

La capacitacion y conocimiento técnico del persodahtro de las
distintas areas del manejo del Patrimonio Cultesaluna fortaleza de alto
impacto para el INPC R3, mientras que, el hechquieexista poco personal
asignado al proyecto de concursos de Microcuentagintoniales, se
convierte en una debilidad de mediano impacto paHdPC R3 y el éxito del

proyecto en mencion.

2.3.5 Finanzas
La situaciéon financiera del INPC R3 estd enmarcdéeatro del plan

Operativo Anual POA 2013, con una asignacion tptala la regional de
299.010,00 USD; el POA consta estructurado en gresides proyectos
nacionales que son: 2. Sistema Nacional de GedadBienes Culturales; 4.
Seguridad y Salvaguarda del Patrimonio Cultur&.yGonservacion y uso del
Patrimonio, dentro de este Ultimo, consta el campte 3.2.Bienes
Patrimoniales conservados y usados socialmentaucaotal de 110.902,33
USD, vy las actividades de comunicacion y difusi@h Batrimonio Cultural

con tan solo 15.000,00 USD, resultando el montatdio para cumplir

eficiente y eficazmente el proposito de estasg@stpresupuestarias.

Connotacion Gerencial

Las finanzas también son una debilidad de mediapacto, en razon de

gue, el presupuesto para comunicacion y difusidéiGees bajo.



62
2.3.6 Produccién

Por las caracteristicas de los productos o bieglegatrimonio cultural, el
proceso productivo del INPC R3 posee un esquenezedife a los procesos
generales que se insertan en los mecanismos decpiéd del mercado, este
esquema, obedece a la conservacion del stock dengaito cultural existente
y se ven reflejados en los procesos que generam pala potencializar el
conocimiento de la ciudadania sobre: su papel éntreayoria de la sociedad
y los valores, funciones y beneficios que se esgatisfacer con su existencia
y conservacion.

En este proceso productivo complejo se puede emronésultados
mediante la satisfaccion de necesidades como: wpommdto, disfrute
emocional, intelectual o estético, florecimientoogo del consumidor,
mediante la interiorizacion de valores y significsd es decir, cuando la
experiencia de consumo es satisfactoria, se créaseb de volver a consumir
si no el mismo bien, al menos si otros de las mespa@acteristicas; en esta
razon, la ubicacion geogréfica de la regional preslegiada en funcion de la
existencia de la multiplicidad de recursos patriral@s, que se registran
mediante la utilizacion de una base de datos gaoedpy se difunden con la
utilizacion de una herramienta informatica llam&latema de Informacion
para la Gestion del Patrimonio “ABACO” enmarcadas la calidad y

disponibilidad de los datos.

Connotacion Gerencial

Una fortaleza de alto impacto para la regional I3NBC es su ubicacion

geografica privilegiada en funcién de la existend& la multiplicidad de
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recursos patrimoniales; de la misma manera se demasia la innovacion

tecnolbgica para registro e inventario del patrimmon

2.3.7 Mercadeo y ventas
El INPC R3, no tiene ningun plan de mercadeo, htaminguna mezcla

de mercadeo para incrementar el consumo de loedienproductos del
Patrimonio Cultural y el interés ciudadano por ¢amservacion del PC, sin
embargo mediante la unidad de TIC's aplica estiategnacro de

comunicacién, enfocadas a mantener la informacigargzada en médulos y
gue puede ser utilizada para elaborar estadistbapas, fichas etc.; en
relacion a los proyectos menores como los concuteasicrocuentos no se
han definido las estrategias necesarias para dogdbs e incluso aun se

continua operando como proyecto piloto.

Connotacion Gerencial

Se considera como una debilidad de alto impac#oimelxistencia de una
mezcla de mercadeo y la inexistencia de estratetgasnadas a proyectos
menores; asi mismo es una debilidad de bajo impelcigue el proyecto
integrador continle operando como proyecto pilot@ntras que la difusion
de la gestion y proyectos de INPC R3 se constitoyeo una fortaleza de bajo

impacto.



2.4 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

2.4.1 Anélisis FODA

Tabla No. 13: Ponderacion de Impacto
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PONDERACION DE IMPACTO

IMPACTO PARAMETRO ESCALA
Amplia incidencia de la variable estudiada en la
ALTO i 5
gestion.
Relativa incidencia de la variable estudiada en la
MEDIANO L 3
gestion.
Poca incidencia de la variable estudiada en la
BAJO -, 1
gestion.
Elaborado: Angel Rubio
Tabla No. 14: Fortalezas del INPC R3
FORTALEZAS
FACTOR IMPACTO
ALTO (5) MEDIO (3) BAJO (1)
La existencia de un direccionamiento
estratégico X
Apertura de la Direcciébn para apoyar ideas
innovadoras en funcion de la apropiacion del X
PC.
Capacitacion y conocimiento técnico del
personal dentro de las distintas areas del X
manejo del PC.
La ubicacion geografica de la regional, en
funcibn de la existencia de recursos X
patrimoniales
Innovacién tecnoldgica para registro e
inventario del patrimonio X
Difusion de la gestion y proyectos de INPC R3 X

Elaborado: Angel Rubio
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DEBILIDADES
FACTOR IMPACTO
ALTO (5) MEDIO (3) BAJO (1)
Poco personal asignado al proyecto de
concursos de microcuentos patrimoniales X
Presupuesto para comunicacion y difusion del
. X
PC es bajo
Inexistencia de estrategias destinadas a
proyectos menores. X
La estructuracién del proyecto integrador
continua operando como proyecto piloto X
Inexistencia de una mezcla de mercadeo X
Elaborado: Angel Rubio
Tabla No. 16: Oportunidades para el INPC R3
OPORTUNIDADES
FACTOR IMPACTO
ALTO (5) MEDIO (3) BAJO (1)
Por el incremento del PIB, se produce un
. . X
ambiente productivo favorable.
Tendencia a la baja del indice de la Inflacién y
deflacion en la divisién de comunicaciones. X
Sociedad pluricultural y multiétnica.
Lineamientos politicos del Gobierno frente al
Patrimonio Cultural
Disponibilidad de TIC X
Barreras de entrada complicadas o dificiles
de franquear X
Bajo poder de negociacion de los
consumidores finales X
Los bienes patrimoniales son considerados
un stock Unico e irremplazable. X
No existen competidores directos X

Elaborado: Angel Rubio
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Tabla No. 17: Amenazas para el INPC R3

AMENAZAS
FACTOR IMPACTO
ALTO (5) MEDIO (3) BAJO (1)
Situacion laboral y pobreza X
Migracion, como medio para cimentar los
valores culturales nacionales X
Tasa de crecimiento poblacional
Contaminacion del medio ambiente y el
deterioro de los lugares patrimoniales del X
Ecuador.
Auge delincuencial X
Fuertes recursos de negociacion de los X

proveedores

Elaborado: Angel Rubio

2.4.2 Matrices de Cruce DA, FA, DO, FO

En las siguientes tablas se presentan las matdeesruces de las

condiciones externas (amenazas y oportunidades)asdcondiciones internas

(debilidades y fortalezas), como pauta para formuias estrategias

alternativas de la Matriz FODA, plasmadas en undrikale Iniciativas

Estratégicas.



Tabla No. 18: Matriz Fortalezas — Oportunidades FO
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Apertura de la Direccién para 5 3 3 5 3 3 5 1 3 31

apoyar ideas innovadoras en

funcion de la apropiacién del PC.

Capacitacion y conocimiento técnico 1 1 5 3 5 3 1 1 5 25
del personal dentro de las distintas

areas del manejo del PC.

La ubicacién geografica de la 1 1 3 5 3 1 1 3 1 19
regional, en funcion de la existencia

de recursos patrimoniales

Innovacién tecnolégica para registro 3 3 3 3 5 1 5 5 1 29
e inventario del patrimonio

Difusion de la gestion y proyectos 1 5 1 1 5 1 3 3 1 21
de INPC R3

12 16 18 18 24 14 16 14 14

AREAS DE OFENSIVA O CRECIMIENTO ESTRATEGICO

Apertura de la Direccidon para apoyar ideas innovadoras en funcion de la apropiacion del
PC.

Innovacién tecnolégica para registro e inventario del patrimonio

Capacitacion y conocimiento técnico del personal dentro de las distintas areas del
manejo del PC.

Disponibilidad de TIC

Lineamientos politicos del Gobierno frente al PC

Sociedad pluricultural y multiétnica

Elaborado: Angel Rubio



Tabla No. 19: Matriz Debilidades — Amenazas DA

DEBILIDADES — AMENAZAS (DA)

AMENAZAS
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Presupuesto para comunicacién y difusiéon del 1 3 1 5 5 5 20
PC es bajo.
Inexistencia de estrategias destinadas a 1 5 1 5 5 5 22
proyectos menores.
La estructuracion del proyecto integrador 3 1 1 5 1 5 16
continua operando como proyecto piloto
Inexistencia de una mezcla de mercadeo 1 1 5 5 1 3 16

AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO

Inexistencia de una mezcla de mercadeo y la inexistencia de estrategias destinadas a
proyectos menores.

Presupuesto para comunicacion y difusion del PC es bajo.

Poco personal asignado al proyecto de concursos de microcuentos patrimoniales
Fuertes recursos de negociacion de los proveedores

Contaminacion del medio ambiente y el deterioro de los lugares patrimoniales del
Ecuador

Elaborado: Angel Rubio



Tabla No. 20: Matriz Fortalezas — Amenazas FA
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La existencia de un direccionamiento 3 1 1 3 3 5 16
estratégico
Apertura de la Direccién para apoyar 1 1 1 3 3 5 14

ideas innovadoras en funcion de la

apropiacion del PC.

Capacitacion y conocimiento técnico 5 3 5 3 3 5 24
del personal dentro de las distintas

areas del manejo del PC.

La ubicacion geogréfica de la 3 1 3 1 5 3 16
regional, en funcion de la existencia

de recursos patrimoniales

Innovacion tecnoldgica para registro 1 3 1 5 3 3 16
e inventario del patrimonio

Difusion de la gestion y proyectos de 1 5 3 5 3 5 22
INPC R3

16 14 14 20 20 26

AREAS DE DEFENSA ESTRATEGICA

Capacitacion y conocimiento técnico del personal dentro de las distintas areas del
manejo del PC

Difusion de la gestion y proyectos de INPC R3.

Fuertes recursos de negociacion de los proveedores

Contaminacion del medio ambiente y el deterioro de los lugares patrimoniales del
Ecuador

Auge delincuencial

Elaborado: Angel Rubio



Tabla No. 21: Matriz Debilidades — Oportunidades DO
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DEBILIDADES — OPORTUNIDADES (DO)

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

Poco personal asignado al
proyecto de concursos de
microcuentos patrimoniales
Presupuesto para comunicacién y
difusion del PC es bajo.
Inexistencia de estrategias
destinadas a proyectos menores.
La estructuracion del proyecto
integrador  continua  operando
como proyecto piloto

Inexistencia de una mezcla de
mercadeo

w Por el incremento del PIB, se produce un ambiente

productivo favorable.

15

= Tendencia a la baja de la Inflacién y deflacion en la

1 5
3 5
1 3
5 3
11 19

division de comunicaciones..
w Sociedad pluricultural y multiétnica.

o1 Lineamientos politicos del Gobierno frente al PC.

21

w Disponibilidad de TIC

19

w Barreras de entrada complicadas o dificiles de franquear

17

— Bajo poder de negociacion de los consumidores finales

15

I~ Los bienes patrimoniales son considerados un stock

Unico e irremplazable.

15

— No existen competidores directos

13

21

19

25

27

39

AREAS DE DESAFIOS ESTRATEGICOS

Inexistencia de una mezcla de mercadeo
La estructuracién del proyecto integrador continua operando como proyecto piloto

Inexistencia de estrategias destinadas a proyectos menores

Sociedad pluricultural y multiétnica.

Lineamientos politicos del Gobierno frente al PC.

Disponibilidad de TIC

Elaborado: Angel Rubio
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2.4.3 Informe de Diagnostico Situacional de la Emgisa

Una vez realizado el analisis externo e internpuesto en las matrices
de diagnostico y de cruce, se determind la sitmaeiétual del Instituto
Nacional de Patrimonio Cultural Regional 3, en fancde las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades, que leaafatitectamente; por lo
gue estas matrices se constituyen en el nexo paea gel analisis situacional
de la empresa hacia la formulacion y selecciémsteategias a seguir, bajo

los siguientes criterios:

Las Oportunidades deben aprovecharse

Las Debilidades deben eliminarse

Las Amenazas deben minimizarse

Las Fortalezas deben ser utilizadas

2.5 PROPUESTA DE MAPA ESTRATEGICO

La clave del éxito se concentra en el mejoramieetda parte interna del INPC
R3 y su organizacion, en combinacion con un marcaieicio de calidad, con la
perspectiva de incrementar la aceptacion por p#etéos consumidores y, asi, se
consiga mejorar la imagen institucional, sin dedaulas amenazas y aprovechar de
mejor manera las oportunidades; para conseguo, &s formula estrategias:

ofensivas, defensivas, desafios y de mejoramiento.



Tabla No. 22: Matriz de Iniciativas Estratégicas

FACTORES INTERNOS » »

FACTORES EXTERNOS VYV

OPORTUNIDADES

1. Por el incremento del PIB, se produce un
ambiente productivo favorable.

2. Tendencia a la baja del indice de la Inflacion y
deflacion en la division de comunicaciones.

3. Sociedad pluricultural y multiétnica.

4. Lineamientos politicos del Gobierno frente al PC.

5. Disponibilidad de TIC

6. Barreras de entrada complicadas o dificiles de
franquear

7. Bajo poder de negociacion de los consumidores
finales

8. Los bienes patrimoniales son considerados un
stock Unico e irremplazable.

9. No existen competidores directos

AMENAZAS

1. Situacion laboral y pobreza

2. Migracion, como medio para cimentar los valores
culturales nacionales.

3. Tasa de crecimiento poblacional

4. Contaminacion del medio ambiente y el deterioro
de los lugares patrimoniales del Ecuador.

5. Auge delincuencial

6. Fuertes recursos
proveedores

de negociacion de los

Elaborado por: Angel Rubio

FORTALEZAS

La existencia de un direccionamiento estratégico

Apertura de la Direccion para apoyar ideas

innovadoras en funcién de la apropiacion del PC.

3. Capacitaciéon y conocimiento técnico del personal
dentro de las distintas areas del manejo del PC.

4. Laubicacién geogréfica de la regional, en funcion de
la existencia de recursos patrimoniales.

5. Innovacion tecnoldgica para registro e inventario del
PC

6. Difusion de la gestion y proyectos de INPC R3

N [=

Estrategias FO Ofensivas o de Crecimiento

F204: Desarrollar productos imaginativos: diferentes
servicios, producciones y experiencias en distintos
emplazamientos.

F505: Disponer de tecnologia de punta.

F303: Responder a los cambios de la demanda y
diferenciar los servicios ofertados.

F305: Proyectar la utilizacion del patrimonio como recurso
en la planificacion territorial y a la cultura como desarrollo
local.

Estrategias FA Defensivas

F3A6: Aprovechar el potencial del personal para mejorar la
negociacion con los proveedores.

F6A4: Mitigar el deterioro de los lugares patrimoniales
mediante el mejoramiento de técnicas de comunicacion.

F6A6: Conectar la difusion de la gestion y proyectos de
Patrimonio Cultural con las nuevas tendencias de la cultura
contemporanea

DEBILIDADES

1. Poco personal asignado al proyecto de concursos de
microcuentos patrimoniales.

2. Presupuesto para comunicacion y difusion del PC es
bajo.

3. Inexistencia de estrategias destinadas a proyectos
menores.

4. La estructuracion del proyecto integrador continua
operando como proyecto piloto

5. Inexistencia de una mezcla de mercadeo.

Estrategias DO Desafios

D303: Consolidar nuevas propuestas que fortalezcan el
simbolismo y el valor del PC aprovechando que la sociedad
es pluricultural y multiétnica.

D305: Institucionalizar los productos integradores
utilizando las TIC.

D404: Fortalecer las relaciones con las autoridades del
Gobierno Central, Ministerios, Asamblea, Municipio y
sectores culturales organizados para potenciar los
productos integradores.

D505: Crear un departamento de Marketing de forma
técnica.

Estrategias DA Mejoramiento
D1A6: Promover la designacion de més personal para la
planificacién y ejecucion de productos integradores.

D2A6: Justificar y conseguir el incremento de presupuesto
para la comunicacion y difusion del PC y sus proyectos
integradores.

D3A4: Disefar la mixtura de productos y servicios con un
enfoque de conservacion del stock patrimonial.

D3AG6: Disefar el plan operativo de marketing
fundamentado en la mixtura de productos y servicios.

72
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CAPITULO III: INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 SEGMENTACION

3.1.1 Mercados de bienes y servicios culturales

Se entiendecomo bienes culturales, el conjunto de todos l@nds,
materiales (tangibles) o inmateriales (intangplgue por su valor propio,
deben ser considerados de interés relevante pangerimanencia de la

identidad y la cultura de un pueblo.

En el mercado en el que interviene el Institutocidi@al de Patrimonio
Regional 3, con el proyecto de Concursos de Mi@otas Patrimoniales, es
en el segmento de las nuevas generaciones de ledadcecuatoriana,
precisamente en logstudiantes de bachilleratp en el cual se busca
incrementar la apropiacion de su cultura como uadiqolaridad de la
sociedad ecuatoriana y el conocimiento de quiémocy por qué se valora el
patrimonio cultural y su futuro desarrollo, lo gagseguraria directamente el
incremento de consumo del patrimonio cultural yatigvzidades inherentes en

el presente y futuro cercano..
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Tabla No. 23: Preseleccion de variables de segmenta  cion

TIPO DE NOMBRE DEFINICION ) )
Ord DE LA DE LA CATEGORIA PARAMETRIZACION

VARIABLES VARIABLE VARIABLE
NP Fiscal
1 Geografica Origen nstl u.uon €
origen
Privado
Masculino
Genero .
Femenino
Rango de edad 13-15 afios
2 Demografica del estudiante
Edad mte_re_zsado en Rango 16-18 afios
participar en el
concurso
IS (267 Alternativa S
Escribir No
Interés Interés por Leer Alternativa '\?:)
3 Psicografica , .
Interés por . Si
Alternativa
Concursar No
Opinion Import_anua. del Alternativa .
Patrimonio No
. Periodo del Tiempo 1 Semana
Tiempo . 2 Semana
concurso creativo .
. ., Mds de 2 semanas
Situacion de L
4 uso Que espera el Intelectual Conocimiento
. estudiante por la Psicoldgico Disfrute emocional
Objetivo L
participacion en - .
Econdmico Premios
el concurso.
Elaborado por: Angel Rubio
Tabla No. 24: Evaluacion de las variables
VARIABLE CONSUMIDORES Segmentos PUNTOS
Medible Obtenible Resp. Dif.  Accesible Rentable
Origen 3 5 3 3 3 17
Sexo 3 5 3 5 3 19
Edad 3 5 3 5 3 19
Intereses 5 5 3 5 5 23
Opinion 5 5 3 5 5 23
Tiempo 3 3 3 3 3 15
Objetivo 3 3 3 3 5 17

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 25: Variables de Segmentacion

INTERES OPINION

Si le importa el patrimonio
No le importa el patrimonio
Si le importa el patrimonio
No le importa el patrimonio
Si le importa el patrimonio
No le importa el patrimonio

Escribir

Leer

Concursar

Elaborado por: Angel Rubio

3.1.2 El area de Mercado Potencial

Una de las primeras variables que se deben idemtifilentro del proceso
de estudio del mercado es el Interés de la pollazita cual se dirigira el
proyecto, para de esta manera identificar cualesdarequerimientos y asi
enfocarse en lograrlos. El estudio del area de aderse lo realiza a traves de
estimaciones de probabilidad, considerando queodeafdentificar el sector
que estaria dispuesto participar activamente e€tweurso de Microcuentos
Patrimoniales; todo ésto, tomando en cuenta lai@pinmespecto a la
importancia que el estudiante le proporciona aiifdanio Cultural.

Si una persona se encuentra dentro del &area eacogaitenece al
conjunto de posibles demandantes del producto gveiceo que se quiere
ofrecer, ya que cumplira los requerimientos devéagbles establecidas, y a la
vez mostrard un interés (aspecto que se analistailisticamente), por esto,
sera un potencial consumidor. Se considera paestadio y analisis a la
ciudad de Riobamba, ya que esta es el area gaxsgdiiinterés para el INPC

R3.
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3.1.3 Tamario del Mercado

3.1.3.1 Tamarnio del mercado global

El mercado potencial del proyecto de concurso deraMCuentos
Patrimoniales del Instituto Nacional de PatrimoRiegional zona 3 es de
70.642 estudiantes de bachillerato en Unidades Educatfistsiles,
fiscomisionales y particulares de las provincias @Gaimborazo,
Tungurahua, Cotopaxi y Pastaza; Fuente: Archivo ditae de
Instituciones Educativas — AMIE, inicio afio lecti2612-2013; Division

Zonal de Planificacion del Ministerio de Educacion.

3.1.3.2 Tamafio del mercado especifico

El mercado especifico del proyecto estd conformpdo 4.505
estudiantes que cursan estudios en cinco unidadesativas de la
Ciudad de Riobamba (Pedro Vicente Maldonado, Salipe-eNeri,
Edmundo Chiriboga, Maria Auxiliadora, Juan de Vetds

Tabla No. 26: ESTUDIANTES DE BACHILLERATO
Afo lectivo: 2012-2013

BACHILLERATO TOTAL
COLEGIO 1ROBACH. 2DOBACH. 3ROBACH MATRICULADOS | OTAL
H M  H M H M H M
FISCAL CAP. EDMUNDO
" 192 199 124 203 183 205 499 607 1.106
TECNICO FISCAL JUAN DE
VELASCO 216 185 166 164 137 136 519 485 1.004
FISCAL PEDRO VICENTE
AN 388 227 370 207 378 187 1.136 621 1.757
UE FISCOMISIONAL SAN
FELIPE NER| 95 53 89 56 94 53 278 162 440
UE PARTICULAR MARIA
AUXILIADORA o 72 0 6 0 60 0 198 198

TOTAL 891 736 749 696 792 641 2.432 2.073 4.505

FUENTE: Reporte AMIE (Estadistica Inicial) 2012-20de la Direccion Provincial de Educacion y
Cultura Hispana de Chimborazo
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3.2 INVESTIGACION DE MERCADOS
El propésito de la investigacion de mercados egapmla toma de decisiones de
marketing; bajo la perspectiva de que, las orgarmonas deben actuar orientadas a
los consumidores, a partir de sus caracteristimagerencias, deseos insatisfechos,
etc. La calidad de la informacién adquirida medidatejecucion de la investigacion
de mercados y como se aprovecha la misma en laugstsp de marketing, son

factores muy importantes para el éxito de la ogaidn y sus intereses.

Tabla No. 27: Planeacién de recopilacion de datos p  rimarios

ENFOQUES DE  METODO DE PLAN DE INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION  CONTACTO MUESTREO INVESTIGACION

Entrevista a un
Exploratoria Personal experto y a quien Guia de la Entrevista
toma las decisiones

Muestreo aleatorio

i simple por Cuestionario de la
Descriptivo Personal
conglomerado Encuesta
natural

Elaborado por: Angel Rubio

3.2.1 Definicion del Problema

Se ha considerado la opinion de un experto y denguwma las decisiones
respecto del proyecto de Concursos de MicrocueRedsmoniales para poder
evidenciar la problematica de la investigacionlizaindo la investigacion
exploratoria como método y las entrevistas consirumento para recabar

informacion.
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3.2.1.1 Investigacion Exploratoria

Se ha realizado una investigacion exploratoriastmbjetivo de recoger e
identificar antecedentes generales respecto delggna investigado, lo que
permiti6 obtener una mejor perspectiva de los depeelacionados que se
examinaran mas adelante en profundidad .Se ha duotado ciertas
experiencias, por medio de la entrevista a un éx@er el tema del Patrimonio
y de igual manera al encargado del proyecto deddimntos, quien es él que

toma las decisiones.

3.2.1.1.1 Entrevista con expertos
La entrevista se realizo al sefior Mgs. Raul Rubidi@mbro de

Numero de la Casa de la Cultura Ecuatoriana Benj&afrion.

ENTREVISTA:

e ¢ Qué se deberia entender como Patrimonio Cultural?

La UNESCO define al Patrimonio Cultural como el {Timto de
bienes que caracterizan la creatividad de un puellee distinguen a
las sociedades y grupos sociales unos de otrodpliénsu sentido de

identidad, sean estos heredados o de produccii@mtec

e ¢ Por qué es importante preservar y conservar el pamonio
Cultural?
Eduart Herriot manifiesta que “El valor de una sdeid se mide
no por lo que sabe crear sino por lo que es capamdservar’. La
mayoria de personas cuando llegan a cierta edagieean a valorar

de manera especial la memoria que interactia bgtos mientras
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éstos se van perdiendo, y cuando mas rapido crecpais y se
desarrolla econdmicamente existe mayor probabiligae sufra un

deterioro en su legado material e inmaterial.

e ¢Cual es el valor del Patrimonio para una sociedad?

El valor del patrimonio es el de constituirse coumocanal para
relacionar a la gente con su pasado, y una vezeue conocido su
pasado, ésto permite entender de mejor manerasalrrddo y el
comportamiento del presente. Hay que tener cuigadgue a veces
consideramos mas importante la materialidad delgstos y dejamos

en segundo plano el patrimonio inmaterial.

* ¢Qué tipo de Patrimonio existe en la Regional 3?

En el area de Jurisdiccién de la Regional 3 exista rigueza
importante en cuando a patrimonio, existe patrimomdcumental,
arqueoldgico, arquitectura patrimonial, y una greantidad de

patrimonio inmaterial.

* ¢ Se puede considerar al patrimonio como un bien @ativo?

Si claro, el patrimonio es parte de la herencitucal de un pueblo
y constituye los valores que se transmiten a lagmgeiones futuras,
por lo tanto, cada uno de los miembros de la sadieldberia sentirse
como poseedor de ese recurso patrimonial. Incladvasdesarrollado
la idea de la existencia de patrimonios que peceng toda la
humanidad, un ejemplo de ésto es el Polo antéyjtieoes reconocido

internacionalmente como un patrimonio de la huneahightera.
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Punto de vista del Experto:
La conservacion del Patrimonio Cultural tanto matecomo
inmaterial de una sociedad es necesaria paradoetala identidad de
la misma, por lo tanto, deben realizarse los esfisgenecesarios para

transmitir este legado a las generaciones futuras.

3.2.1.1.2 Entrevista con tomadores de decisiones
La entrevista se realizo al sefior Lic. Juan FrancRodriguez,
servidor publico del INPC R3, Coordinadordel Proyecto de

Microcuentos Patrimoniales.

ENTREVISTA:

» ¢Cuales han sido los principales problemas identfados al
momento de involucrar a la juventud en el proceso «
conservacion del Patrimonio?

Creo que en la actualidad un importante niumerodgdengs se
encuentra un poco reacio a involucrarse en temadstees comun,
éste ha sido el problema principal, que considesaesta ligado a la
falta de motivacion y de confianza que el jovendidacia el sistema
actual, aun mas cuando no existe formado un @itancienzudo de

la importancia del patrimonio.

e ¢Qué se pretende lograr con el Concurso de Microcoms

Patrimoniales dirigido a jévenes de Bachillerato?
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El proyecto busca generar en los jovenes expresionkurales
creativas que tengan como centro de atencion ahfeaiio Cultural
del Ecuador y la escritura o reescritura de hesogue tengan como
temas centrales aspectos patrimoniales como fueasa del primer
concurso realizado cuyo tema fue “La vida en laaz&4 Publicas”,
para que los jovenes se involucren y sean partdadmma de
conciencia en lo referente al rescate y conseraatab patrimonio.

e ¢Cuales fueron los objetivos que se pretendian atczar con el
desarrollo del Concurso de Micro cuentos Patrimonies?

Los objetivos principales de este proyecto fueraorar el
Patrimonio Cultural del Ecuador, también motivariciativas
participativas a favor de la lectura, y finalmehteolucrar a nifios y
jovenes en la escritura de ficcion como un ejescicieativo para

recrear Nuestro Patrimonio.

 ¢Cual fue la metodologia utilizada para el desarrtd del

primer Concurso realizado en el 2.0127?

La primera fase fue de acercamiento y promociércdeturso, a
través de las redes sociales, recorridos por adegiuniversidades,
actividad que se realizé con el apoyo de la Did@gtconal 3, del
Ministerio de Educacion, Universidades interesaddinisterio
Coordinador de Patrimonio y Ministerio de Cultura.

La seleccion de los mejores microcuentos estuvargocde un

jurado conformado por el Instituto Nacional de ianio Cultural
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R3, un delegado del Ministerio Coordinador de Rainio y el
Ministerio de Cultura.

Y los diez (10) mejores microcuentos fueron publosaen la

Revista Nuestro Patrimonio, del Ministerio Coordioa de

Patrimonio.

e ¢ Cuales fueron los incentivos para generar la padipacion de
los estudiantes en el primer concurso regional de ikto
Cuentos Patrimoniales desarrollado en el 2.0127?

El incentivo para la participacion fue la entregaptemios, Los
tres primeros lugares de cada categoria recibigremios en efectivo.

El resto de ganadores recibié una dotacién de dilmspeciales del

Ministerio Coordinador De Patrimonio y el INPC.

» ¢Cree usted que el primer Concurso realizado cubriéodas las
expectativas que se tenia al interior del INPC R2.

En parte si, ya que se lograron alcanzar los ebgtial cual como
fueron planteados, sin  embargo, nosotros esper&barab
involucramiento en el concurso de una cantidad muciayor de
participantes tanto directos como indirectos, at & primera
experiencia que se tuvo, considero que el eventoplid con las

expectativas, no obstante en los futuros evensts,debe cambiar.

Punto de vista de Decisién Gerencial:
El INPC RS3, requiere identificar en los estudiantasacteristicas,

preferencias, necesidades especiales, etc., gperriaitan mejorar el
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producto integrador “Concursos de Microcuentosifaniales” con
la finalidad de incrementar la participacion deeagtupo del mercado

potencial.

3.2.2 Planteamiento del Problema de Investigacion

El primer concurso de Micro Cuentos Patrimonialegado a cabo en el afio
2.012, cumplié con el proceso propuesto y cordd @ participacion de
estudiantes, sin embargo, por la carencia de la@fipacion adecuada y el
desconocimiento de las caracteristicas de losteBeen este caso los estudiantes,
no se consiguio la participacion de una gran idadtde concursantes que es lo
gue se esperaba para que se pueda cumplir cofegl/olde involucramiento de

la juventud en el tema patrimonial.

Grafico No. 13: Problema de Investigacion

Baja participacion
en Concurso

Desconocimiento de las caracteristicas y preferencias de los estudiantes de
bachillerato, frente a la participacién en concursos académicos.

7 5
/’ //
yd e \
Criterio de . Medios de
L, Niveles de .,
CONCUrsos Participacidn con . . comunicacion y
.. . . interferencia altos ..
académicos sin bajo soportes de promocion sin su
. e en cuanto al valor .
valor emocional distribucién. equivalente

del patrimonio

que lo distingan publicitario

Elaborado por: Angel Rubio
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3.2.3 Formulacion del problema
¢,Cudl es la caracterizaciéon del mercado poteneldhdtituto de Patrimonio
Cultural Regional 3 con respecto al Concurso derddicentos Patrimoniales; el
desconocimiento del perfil del cliente ha impedidomentar el niumero de

participantes en el concurso?

3.2.4 Objetivos de la Investigacion de mercados

3.2.4.1 Objetivo General
Caracterizar el mercado potencial del Institutd®dé&imonio Cultural

Regional 3 con respecto al Concurso de Micro ciseRtadrimoniales.

3.2.4.2 Objetivos especificos

» Conocer los puntos de vista y el grado de satigfaatel mercado con
respecto a determinadas variables del Servicio.

» Determinar las variables mas relevantes que lestels prefieren en el
momento de participar en un Concurso Académico.

» Determinar los canales mas adecuados para la afgegpcion de
participaciones.

e Conocer cuédles son las areas y segmentos mas lesniadra el
desarrollo del proyecto.

» Conocer los medios de comunicacion mas adecuadserdiar la

promocién del evento.
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e Conocer cudl es el concepto publicitario mas adkrpara el publico
objetivo
* Precisar el grado de valor que le da el usuariasachracteristicas

ofertadas por una institucion en un Concurso Acact&m

3.2.5 Disefio de la Investigacién

La presente investigacion sera llevada a cabo emasto de la Investigacion
Descriptiva, con la aplicacién de un cuestionaf@gogue este tipo de investigacion
esta disefiada para obtener informacion especiBcéosl encuestados. Al ser
datos que se obtienen de primera mano estos sdiatiles, el cuestionario ha
sido disefiado de manera estructurada siguiendodem @reestablecido, de modo
gue el proceso es directo. Los cuestionarios sspatestados personalmente por

los estudiantes que se encuentran en sus reggsestilones de clase.

3.2.5.1 Técnica de Muestreo

La técnica de muestreo aplicada para la presenéstigacion sera la de
Muestreo Aleatorio por Conglomerados, En esta ¢t&clai unidad muestral es
un grupo de elementos de la poblacion que formanwmdad, a la que se
llama conglomerado. En el caso de la presente tigaegdn los paralelos
existentes en las instituciones son conglomeradagrailes. El muestreo por
conglomerados consiste en seleccionar aleatorimmamtcierto niumero de
conglomerados (el necesario para alcanzar el tamarieestral establecido) y
en investigar después todos los elementos pertariesia los conglomerados

elegidos.
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3.2.5.2 Estimacién del universo a investigar
El universo de estudio para el proyecto esta doidi por los estudiantes
de Bachillerato de cinco Unidades Educativas d€iladad de Riobamba
(Pedro Vicente Maldonado, San Felipe Neri, Edmu@toriboga, Maria
Auxiliadora, Juan de Velasco), que de acuerddanracion recabada en el
Centro de Estadisticas de la Direccion Provincigle Educacién de

Chimborazo 4.508studiantes.

Tabla No. 28: Estudiantes de bachillerato en porcen tajes

UNIDAD EDUCATIVA TOTAL %

FISCAL CAP. EDMUNDO CHIRIBOGA 1106 24,55
TECNICO FISCAL JUAN DE VELASCO 1.004 22,28
FISCAL PEDRO VICENTE MALDONADO 1757 39,00
UE FISCOMISIONAL SAN FELIPE NERI 240 0,77
UE PARTICULAR MARIA AUXILIADORA 198 4.39
TOTAL 4.505 100,00

Elaborado por: Angel Rubio

3.2.6 Tamafio de la Muestra
Para el calculo del tamafio de la muestra se eniglsiguiente formula,

tomando un error de muestreo del 5%:

B N
CEYAN—1)+1

T
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Dénde
n = Tamafo de la Muestra
N = Universo de estudio
E = Error de muestreo
4. 505

7= -
0,052(4.505 — 1) + 1

4.505
12,26

1 — 367,45 * 368 encuestas

Para determinar el nimero de encuestas que searéalien cada unidad
educativa, se realiz6 una investigacion de masims en el Bachillerato de
cada Institucion, y se obtuvo el respectivo pomgente participacion en el

Universo y por ende en la muestra.

Tabla No. 29: Namero de encuestas por unidad edudah

NUMERO DE

UNIDAD EDUCATIVA % ENCUESTAS
FISCAL CAP. EDMUNDO CHIRIBOGA 24,55 90
TECNICO FISCAL JUAN DE VELASCO 22,28 82
FISCAL PEDRO VICENTE MALDONADO 39,00 144
UE FISCOMISIONAL SAN FELIPE NERI 9,77 36
UE PARTICULAR MARIA AUXILIADORA 4,39 16
TOTAL 100 368

Elaborado por: Angel Rubio



3.2.7 Diseno del Cuestionario

Tabla No. 30: Matriz de disefio del cuestionario
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Objetivo General:

respecto al Concurso de Micro cuentos Patrimoniales.

Caracterizar el mercado potencial del Instituto de Patrimonio Cultural Regional 3 con el

Objetivos Especificos: Estrategia
4P
Conocer los puntos de vista y el grado
de satisfaccion del mercado con
respecto a determinadas variables del
Servicio.
o)
(8]
>
e}
o
a

Determinar las variables mas
relevantes que los clientes prefieren
en el momento de participar en un
Concurso Académico.

Pregunta

. ¢Considera usted importante rescatar y

mantener los recursos materiales e
inmateriales del patrimonio cultural de la
region?

. Por favor califique la importancia de los

siguientes factores relacionados con los
servicios esperados en un concurso
académico. Muy importante (4); sin
importancia (1)

. ¢Le gustaria participar en un Concurso de

Microcuentos Patrimoniales?

. ¢Cuanta extension cree usted que es

adecuada para escribir un microcuento?

. ¢Cual es su preferencia respecto a los

incentivos o premios para los ganadores del
concurso?

Escala

Nominal

Ordinal

Nominal

Intervalo

Nominal

Posible respuesta

SI
NO

Informacion
oportuna
Asesoramiento
Capacitacion
Motivacion

SI
NO

12 a 14 lineas
10 a 12 lineas
Menos de 10
lineas.
Econdmico
Becas
académicas
Tecnologia
Visitas a sitios
patrimoniales

Elaborado por: Angel Rubio



Tabla No. 30: Matriz de disefo del cuestionario

(continuacion)
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Objetivo General:

Caracterizar el mercado potencial del Instituto de Patrimonio Cultural Regional 3 con el
respecto al Concurso de Micro cuentos Patrimoniales.

Objetivos Especificos:

Determinar los canales mas
adecuados para la entrega recepcion
de intervenciones.

Conocer cuales son las areas y
segmentos mas rentables para el
desarrollo del proyecto.

Conocer los medios de comunicacion
més adecuados para desarrollar la
promocién del evento.

Conocer cual es el concepto
publicitario mas adecuado para el
publico objetivo

Precisar el grado de valor que le da el
usuario a las caracteristicas ofertadas
por una institucion en un Concurso
Académico.

Estrategia
4P

Plaza

Promocién

Precio o valor

Pregunta

6. De los siguientes medios de entrega-
recepcion, cuales considera mas adecuados
para participar en un concurso. Por favor
califique del més adecuado (4) al menos
adecuado (1).

7. De los siguientes temas referidos al Patrimonio
Cultural, cual le parece de mayor interés. Por
favor califigue del més interesante (4) al
menos interesante (1).

8. ¢Cuél es el medio que usted considera méas
apropiado para dar a conocer las bases del
concurso y su desarrollo?

9. ¢Qué ejercicio creativo para incentivar la
participacion y recrear el patrimonio considera
como mas impactantes?

10. ¢ Considera usted que la valoracion de un
concurso académico como esfuerzo para
conservar el patrimonio cultural va més alla del
impacto econdmico de los bienes?

11.¢En qué porcentaje cree usted que un
concurso académico aumentaria el nivel de
apropiacion del patrimonio cultural?

Escala

Ordinal

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

Intervalo

Posible respuesta

Anfora en el
colegio

Correo

Pagina Web
Redes Sociales
Histérico
Artistico
Arqueoldgico
Social

Prensa escrita
Televisiéon
Radio
Revistas
especializadas
Internet (Pagina
Web)

Lectura
Escritura
Concursos

Sl

NO

10 a 30%;
30 a 60%;
60 a 90%;
mas del 90%

Elaborado por: Angel Rubio



3.2.7.1 Aplicacion de la prueba Piloto

Como resultado de la aplicacion de la prueba pdoR® entrevistados se
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realizaron las siguientes modificaciones de acuands objetivos propuestos:

e Comprobar si el formato de las preguntas de la estauesta bien

formulado.

» Comprobar si existe un orden secuencial y se cumipteobjetivos de

la investigacion.

Tabla No. 31: Cambios en la encuesta piloto

ENCUESTA PILOTO

CAMBIO SUGERIDO

JUSTIFICACION

Pregunta 2:

Por favor califique la
importancia de los siguientes
factores relacionados con los
servicios esperados en un
concurso  académico.  Muy
importante (4); sin importancia

1)
Pregunta 4:

¢Cuéanta extensién cree usted
que es adecuada para escribir
un microcuento?

Pregunta 6:

De los siguientes medios de
entrega-recepcion, cuales
considera mas adecuados para
participar en un concurso. Por

favor califigue del maés
adecuado (4) al menos
adecuado (1).
Pregunta 7:
De los siguientes temas

referidos al Patrimonio Cultural,
cual le parece de mayor interés.
Por favor califique del mas
interesante  (4) al menos
interesante (1).

1. Contexto de la pregunta.
2. Escala de calificaciéon del 1 al 5

Califique la importancia de los
siguientes  factores  esperados
previo a la participacion en un
concurso académico. Siendo (5) la
de mayor importancia y (1) la de
menor importancia.

1. Contexto de la pregunta
2. La extension por cantidad de
palabras en lugar de lineas.

¢Qué extensidon en palabras cree
usted que debe tener un
Microcuento?

1. Orden de la pregunta (pregunta
5).

2. Contexto de la pregunta

3. Escala de calificacion del 1 al 5

¢Qué medio considera usted el
mas adecuado para entregar su

trabajo a la organizacion del
concurso? Siendo (5) el mas
adecuado y (1) el menos

adecuado.

1. Contexto de la pregunta
2. Escala de calificacion del 1 al 5

De los siguientes temas referentes
al Patrimonio Cultural, cudl
despierta su interés. Siendo (5)
el de mayor interésy (1) el de
menor interés.

1. Mejorar la
comprension de los
encuestados.

2. Mejorar la
interpretacion de
resultados.

1. Mejorar la
comprension de los
encuestados.

2. Estandarizar la
respuesta sin
considerar tipo vy
tamafio de letra.

1. Secuencia del
Concurso.

2. Mejorar la
comprension de los
encuestados.

3. Mejorar la
interpretacion de
resultados.

1. Mejorar la
comprensiéon de los
encuestados.

2. Mejorar la

interpretacion de

resultados.

Elaborado por: Angel Rubio



Tabla No. 31: Cambios en la encuesta piloto
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(Continuacion)

ENCUESTA PILOTO

CAMBIO SUGERIDO

JUSTIFICACION

Pregunta 8:

¢Cudl es el medio que usted
considera mas apropiado para
dar a conocer las bases del
concurso y su desarrollo?

Pregunta 9:

¢Qué ejercicio creativo para
incentivar la participacion vy
recrear el patrimonio considera
como mas impactantes?

Pregunta 10 :

¢Considera usted que la
valoracion de un concurso
académico como esfuerzo para
conservar el patrimonio cultural
va mas alla del impacto
econdémico de los bienes?

Pregunta 11:

¢En qué porcentaje cree usted

gue un concurso académico
aumentaria el nivel de
apropiacion  del patrimonio
cultural?

1. Contexto de la pregunta.

¢Cual es el medio que usted
considera mas apropiado para
informarse acerca de las bases del
concurso y su desarrollo?

1. Contexto de la pregunta.

¢ Qué ejercicio creativo considera
usted que incentiva la participacion
y recrea el patrimonio?

1. Orden de la pregunta (pregunta
11).

2. Contexto de la pregunta.

3. Escala de medicion (ESCALA
DE LIKERT).

¢Esta usted de acuerdo que un
concurso de Microcuentos
Patrimoniales es una alternativa
valida para incentivar la
conservacioén del patrimonio cultural;
y, que va mas alla del impacto
econdémico de los bienes?

1. Orden de la pregunta (pregunta
10).

2. Escala de medicion (ESCALA
DE RAZON).

¢En qué porcentaje cree usted que
un concurso académico aumentaria
el nivel de apropiacion del
patrimonio cultural?

1.

Mejorar la
comprension de los
encuestados.
Mejorar la
comprension de los
encuestados.
Secuencia del
Concurso.

Mejorar la
comprension de los
encuestados.

Mejorar el analisis
de los resultados.

Secuencia del
Concurso.
Mejorar el analisis

de los resultados

Elaborado por: Angel Rubio

3.2.8 Encuesta Final

Objetivo: Caracterizar el mercado potencial del Instituto Regtrimonio

Cultural Regional

Patrimoniales.

3 con el respecto al

Concurso Merocuentos

Instrucciones: Marque con unaX” en el lugar que usted crea conveniente.
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1. ¢Considera usted importante rescatar y manteneretagsos materiales e inmateriales del
patrimonio cultural de la regién?

s [ no[ ]

2. Califique la importancia de los siguientes factoeeperados previo a la participacion en un
concurso académico. Siendo (5) la de mayor impoiday (1) la de menor importancia.

5 4 3 2 1

Informacién oportung

Asesoramiento

Capacitacion
Motivacion

3. ¢Le gustaria participar en un Concurso de MicramseRatrimoniales?

s ] no[ ]

4. ¢ Qué extension en palabras cree usted que debeiteRkcrocuento?

121 a 140PALABRAS
100 a 120 PALABRAS
Menos de 100 PALABRAS

5. Que medio considera usted el mas adecuado paemensu trabajo a la organizacion del
concurso. Siendo (5) el mas adecuado y (1) el madecuado.

5 4 3 2 1

Anfora en el colegio

Correo

Pagina Web

Redes Sociales

6. ¢Cual es su preferencia respecto a los incentippemios para los ganadores del concurso?

Econémico

Becas académicas

Tecnologia
Visitas a sitios patrimoniales
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7. De los siguientes temas referentes al Patrimonltut@l, cual despierta su interés. Siendo (5)
el de mayor interés y (1) el de menor interés.

5 4 3 2 1

Histérico
Artistico
Arqueoldgico

Social

8. ¢Cual es el medio que usted considera mas apropaddnformarse acerca de las bases del
concurso y su desarrollo?

Prensa escrita
Televisién
Radio
Revistas
especializadas

Internet (pagina
Web)

9. ¢Qué ejercicio creativo considera usted que ineeetdi participacion y recrea el patrimonio?

Lectura

Escritura
Concursos

10.., En qué porcentaje cree usted que un concursonaicadgéumentaria el nivel de apropiacion
del patrimonio cultural?

Mas de

0, 0, 0,
0 a10% 11 a 30% 31 a 60% 61 a 90% 90%

11 Esta usted de acuerdo que un concurso de Micrmsu€atrimoniales es una alternativa
vdlida para incentivar la conservacion del patrimanltural; y, que va mas alla del impacto
econdmico de los bienes?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Angel Rubio
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3.2.9 Investigacion de Campo

Al aplicar la investigacion de campo por medio dg éncuestas que se
realizaron en cinco colegios de la ciudad de Ridim se percibid
colaboracién incondicional por parte del personabcéhte y de los
encuestados, como también, la correcta aplicack¥lagl encuestas por parte
de los encuestadores; obteniendo asi los datogridqgs para el respectivo
andlisis de la encuesta y sustentar el proyeceogddNPC R3.

Para poder realizar el andlisis de los datos dentaesta, se utilizo el
Software para Estadistica “IBM SPSS Statistics pata lo cual, es necesario

codificar las preguntas y las respuestas altemstiv

Tabla No. 32: CODIGO DE PREGUNTAS Y RESPUESTAS
ALTERNATIVAS

PREGUNTA 1. (P1) ¢Considera usted importante rescatar y mantener los recursos materiales e inmateriales
del patrimonio cultural de la region?
Sl 1 NO 2

PREGUNTA 2. (P2) Califique la importancia de los siguientes factores esperados previo a la participacion en
un concurso académico. Siendo (5) la de mayor importancia y (1) la de menor importancia.

Informacién oportuna (P2.1)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
IMPORTANTE  ° MPORTANTE 4 “\ypoRTANTE 3 IMPORTANTE 2 IMPORTANTE 1

Asesoramiento (P2.2)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
IMPORTANTE 2 MPORTANTE 4 “\unoRTANTE 3 IMPORTANTE 2 IMPORTANTE *

Capacitacion (P2.3)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
IMPORTANTE > MPORTANTE 4 “\unoRTANTE 3 IMPORTANTE 2  IMPORTANTE *

Motivacioén (P2.4)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
IMPORTANTE D LRI IS, IMPORTANTE S IMPORTANTE 2 IMPORTANTE L

PREGUNTA 3. (P3) ¢ Le gustaria participar en un Concurso de Microcuentos Patrimoniales?
SI 1 NO 2
PREGUNTA 4. (P4) ¢Qué extension en palabras cree usted que debe tener un Microcuento?

121 a 1 100 a 120 5 Menos de 100 3
140PALABRAS PALABRAS PALABRAS

Elaborado por: Angel Rubio



Tabla No. 32: CODIGO DE PREGUNTAS Y RESPUESTAS
ALTERNATIVAS (Continuacion)
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PREGUNTA 5. (P5) Que medio considera usted el mas adecuado para entregar su trabajo a la organizacion
del concurso. Siendo (5) el mas adecuado y (1) el menos adecuado

Anfora en el colegio (P5.1)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
ADECUADO 2 RIS/l 4 ADECUADO < ADECUADO 2 ADECUADO

Correo (P5.2)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
ADECUADO 5 R 4 ADECUADO e ADECUADO ADECUADO

Pagina Web (P5.3)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
ADECUADO 5 R 4 ADECUADO e ADECUADO ADECUADO

Redes Sociales (P5.4)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
ADECUADO 2 RIS/l 4 ADECUADO < ADECUADO 2 ADECUADO

PREGUNTA 6. (P6) ¢ Cual es su preferencia respecto a los incentivos o premios para los ganadores del
concurso?

BECAS
ACADEMICAS

2 TECNOLOGIA 3 VISITAS A SITIOS 4

ECONOMICO 1 PATRIMONIALES

PREGUNTA 7. (P7) De los siguientes temas referentes al Patrimonio Cultural, cual despierta su interés. Siendo

(5) el de mayor interés y (1) el de menor interés.

Historico (P7.1)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
INTERESANTE 5 INTERESANTE 4 INTERESANTE 3 INTERESANTE 2 INTERESANTE

Artistico (P7.2)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
INTERESANTE 5 INTERESANTE 4 INTERESANTE 3 INTERESANTE INTERESANTE

Arqueoldgico (P7.3)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
INTERESANTE 5 INTERESANTE 4 INTERESANTE 3 INTERESANTE 2 INTERESANTE
Social (P7.4)

MUY MEDIANAMENTE POCO NO
INTERESANTE 5 INTERESANTE 4 INTERESANTE 3 INTERESANTE 2 INTERESANTE

PREGUNTA 8. (P8) ¢ Cual es el medio que usted considera mas apropiado para informarse acerca de las
bases del concurso y su desarrollo?

PRENSA < REVISTAS INTERNET
ESCRITA L TELEVISION 2 RADIO 3 ESPECIALIZADAS 4 (PAGINA WEB)

PREGUNTA 9. (P9) ¢Qué ejercicio creativo considera usted que incentiva la participacion y recrea el
patrimonio?
LECTURA 1 ESCRITURA 2 CONCURSOS 3

PREGUNTA 10. (P10) ¢En qué porcentaje cree usted que un concurso académico aumentaria el nivel de
apropiacion del patrimonio cultural?

0 a10% 1 11 a 30% 2 31 a 60% 3 61 a 90% 4 Més de 90%

PREGUNTA 11. (P11). ¢Esta usted de acuerdo que un concurso de Microcuentos Patrimoniales es una
alternativa valida para incentivar la conservacion del patrimonio cultural; y, que va mas alla del impacto
econdmico de los bienes?

TOTALMENTE
TOTALMENTE EN
1 DEACUERDO 2 INDIFERENTE 3 4 EN
DE ACUERDO DESACUERDO DESACUERDO

Elaborado por: Angel Rubio
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3.2.9 Informe Global de la Investigacion

Tabla No. 33: RESULTADOS GLOBALES DE LA ENCUESTA

PREGUNTA 1. (P1) ¢Considera usted importante rescat ar y mantener los recursos materiales e
inmateriales del patrimonio cultural de la regién?

Sl 357 NO 11

97,0% 3,0%
PREGUNTA 2. (P2) Califique la importancia de los si  guientes factores esperados previo a la participaci 6n
en un concurso académico. Siendo (5) lade mayor i  mportancia y (1) la de menor importancia.

Informacién oportuna (P2.1)

MUY 240 IMPORTAN 72 MEDIANAMENT 26 POCO 14 NO 16
IMPORTANTE 65,2% TE 19,6% IMPORTANTE 71% IMPORTANTE 3,8% IMPORTANTE 4,3%

Asesoramiento (P2.2)

MUY 174 IMPORTAN 126 MEDIANAMENT 26 POCO 27 NO 15
IMPORTANTE 47,3% TE 34,2% IMPORTANTE 7,1% IMPORTANTE 7,3% IMPORTANTE 4,1%

Capacitacion (P2.3)

MUY 204 IMPORTAN 121  MEDIANAMENT 29 POCO 14 NO 0
IMPORTANTE 55,4% TE 32,9% IMPORTANTE 79% IMPORTANTE 3,8% IMPORTANTE 0,0%

Motivacién (P2.4)

MUY 130 IMPORTAN 125 MEDIANAMENT 60 POCO 33 NO 20
IMPORTANTE 35,0% TE 34,0% IMPORTANTE 16,3% IMPORTANTE 9,0% IMPORTANTE 5,4%

PREGUNTA 3. (P3) ¢Le gustaria participar en un Con curso de Microcuentos Patrimoniales?

Sl 221  NO 147
60,1% 39,9%
PREGUNTA 4. (P4) ¢Qué extension en palabras cree u sted que debe tener un Microcuento?

121 a 140 147 100 a 120 169 Menos de 100 52
PALABRAS 39,9%  PALABRAS 45,9%  PALABRAS 14,1%

PREGUNTA 5. (P5) Que medio considera usted el mds adecuado para entregar su trabajo a la
organizacion del concurso. Siendo (5) el mas adecua do y (1) el menos adecuado

Anfora en el colegio (P5.1)

MUY 137 ADECUADO 90  MEDIANAMENT 55 POCO 38 NO 48
ADECUADO 37,2% 24,5% E ADECUADO 14,9%  ADECUADO 10,3%  ADECUADO 13,0%

Correo (P5.2)

MUY 40 ADECUADO 66  MEDIANAMENT 89 POCO 96 NO 7
ADECUADO 10,9% 17,9% E ADECUADO 24,2%  ADECUADO 26,1%  ADECUADO 20,9%

Péagina Web (P5.3)

MUY 107 ADECUADO 177 MEDIANAMENT 30 POCO 37 NO 17
ADECUADO 29,1% 48,1% E ADECUADO 8,2% ADECUADO 10,1%  ADECUADO 4,6%

Redes Sociales (P5.4)

MUY 218 ADECUADO 77  MEDIANAMENT 26 POCO 37 NO 10
ADECUADO 59,2% 20,9% E ADECUADO 7,1% ADECUADO 10,1%  ADECUADO 2,7%

PREGUNTA 6. (P6) ¢Cudl es su preferencia respecto  a los incentivos o premios para los ganadores del
concurso?

ECONOMICO 114 BECAS 136 TECNOLOGIA 96 VISITAS A 22
31,0% ACADEMIC 37,0% 26,1%  SITIOS 6,0%
AS PATRIMONIA
LES

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 33: RESULTADOS GLOBALES DE LA ENCUESTA
(Continuacion)

PREGUNTA 7. (P7) De los siguientes temas referente s al Patrimonio Cultural, cual despierta su int  erés.
Siendo (5) el de mayor interés y (1) el de menori nterés.

Historico (P7.1)

MUY 247 INTERESANTE 48 MEDIANAMENT 36 POCO 37 NO 0
INTERESANTE 67,1% 13,0% INTERESANTE 9,8% INTERESANTE 10,1%  INTERESANTE 0,0%

Artistico (P7.2)

MUY 137 INTERESANTE 117 MEDIANAMENT 61 POCO 25 NO 28
INTERESANTE 37,2% 31,8% INTERESANTE 16,6%  INTERESANTE 6,8% INTERESANTE 7,6%

Arqueoldgico (P7.3)

MUY 141 INTERESANTE 107 MEDIANAMENT 37  POCO 43 NO 40
INTERESANTE 38,3% 29,1% INTERESANTE 10,1% INTERESANTE 11,7% INTERESANTE 10,9%
Social (P7.4)

MUY 125 INTERESANTE 103  MEDIANAMENT 73 POCO 52 NO 15
INTERESANTE  34,0% 28,0% INTERESANTE 19,8%  INTERESANTE 14,1%  INTERESANTE 4,1%

PREGUNTA 8.(P8) ¢ Cual es el medio que usted consid era mas apropiado para informarse acerca de las
bases del concurso y su desarrollo?

PRENSA 33 TELEVISION 177 RADIO 11 REVISTAS 11 INTERNET 136
ESCRITA 9,0% 48,1% 3,0% ESPECIALIZAD 3,0% (PAGINAWEB) 37,0%
A
PREGUNTA 9 (P9) ¢Qué ejercicio creativo considera  usted que incentiva la participacion y recreae |
patrimonio?
LECTURA 121 ESCRITURA 52 CONCURSOS 195
32,9% 14,1% 53,0%

PREGUNTA 10 (P10) ¢En qué porcentaje cree usted g ue un concurso académico aumentaria el nivel de
apropiacion del patrimonio cultural?

0a10% 0 11 a 30% 33 31 a60% 114 61 a 90% 96 Més de 90% 125
0,0% 9,0% 31,0% 26,1% 34,0%
PREGUNTA 11 (P11). ¢ Esta usted de acuerdo que un co ncurso de Microcuentos Patrimoniales es una
alternativa valida para incentivar la conservacion del patrimonio cultural; y, que va més alla del imp  acto
econdmico de los bienes?

TOTALMENTE 202 DE 144 INDIFERENT 11 EN 7 TOTALMENTE 4
DE ACUERDO 54,9% ACUERDO  39,1% 3,0% DESACUERDO 1,9% EN 1,1%
DESACUERDO

Elaborado por: Angel Rubio

3.3 ANALISIS ESTADISTICOS UNIVARIADOS

3.3.1 Resultados globales de la Investigacion

Estos resultados comprenden las frecuencias decocia de cada

respuesta posible a las preguntas que se ha plardeda encuesta, se

utilizé el Software para Estadistica “IBM SPSStiSt&s 21”.
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PREGUNTA 1:

Tabla No. 34: IMPORTANCIA DE CONSERVAR EL
PATRIMONIO

Frequency Percent  Valid Percent = Cumulative Percent

Valid Sl 357 97.0 97.0 97.0
NO 11 3.0 3.0 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Grafico No. 14: IMPORTANCIA DE CONSERVAR EL PATRIMO NIO
m s
L {lw]

3,0%

INTERPRETACION:

Los datos obtenidos en la investigacion muestran uqu 97,0% de los
encuestados consideran importante rescatar y nergépatrimonio cultural
de la region, frente a un 3,0% que no lo considsfademostrando que los
proyectos que se desarrollen en este sentido tendr@a aceptacion

mayoritaria en los estudiantes de bachillerato



PREGUNTA 2:

Tabla No. 35: ASISTENCIA CON INFORMACION OPORTUNA

Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid  Muy Importante 240 65.2 65.2 65.2
Importante 72 19.6 19.6 84.8
Medianamente Importante 26 7.1 7.1 91.8
Poco Importante 14 3.8 3.8 95.7
No Importante 16 4.3 4.3 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U.

Elaborado por: Angel Rubio

Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.

Tabla No. 36: ASISTENCIA CON ASESORAMIENTO

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Muy Importante 174 47.3 47.3 47.3
Importante 126 34.2 34.2 81.5
Medianamente Importante 26 7.1 7.1 88.6
Poco Importante 27 7.3 7.3 95.9
No Importante 15 4.1 4.1 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U.

Elaborado por: Angel Rubio

Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.

Tabla No. 37: ASISTENCIA CON CAPACITACION

Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  Muy Importante 204 55.4 55.4 55.4
Importante 121 32.9 32.9 88.3
Medianamente Importante 29 7.9 7.9 96.2
Poco Importante 14 3.8 3.8 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U.
Elaborado por: Angel Rubio

Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.
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Tabla No. 38: ASISTENCIA CON MOTIVACIONES

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid  Muy Importante 130 35.3 35.3 35.3
Importante 125 34.0 34.0 69.3
Medianamente Importante 60 16.3 16.3 85.6
Poco Importante 33 9.0 9.0 94.6
No Importante 20 54 5.4 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aielon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Grafico No. 15: ASISTENCIA ESPERADA

H Informacion Oportuna B Asesoramiento Capacitacion  ® Motivaciones
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Elaborado por: Angel Rubio

INTERPRETACION:
Los factores de asistencia considerados mas inmpertprevio a la

participacion en el concurso son, la capacitacida informacién oportuna

representadas por la suma de las dos calificacimdssaltas, 88,3% y 84,8%

respectivamente, lo que significa que el proyectcse etapa previa debera

estar enfocado en capacitar al grupo objetivo gatrdo la informacion

adecuada y oportuna, para cubrir las dudas datlEresados en participar.
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PREGUNTA 3:

Tabla No. 39: PREDISPOSICION PARA CONCURSAR

Frequency = Percent  Valid Percent Cumulative Percent

Valid Sl 221 60.1 60.1 60.1
NO 147 39.9 39.9 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Gréfico No. 16: PREDISPOSICION PARA CONCURSAR
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INTERPRETACION:

El 60,0% de los encuestados manifiestan estaesdadons en participar en
un concurso de micro cuentos frente a un 40,0%nguéene interés, estos
datos muestran que el proyecto si cuenta con anéptasin embargo es

necesario incrementar este interés.
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PREGUNTA 4:

Tabla No. 40: EXTENSION DEL MICROCUENTO

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 121 a 140 PALABRAS 147 39.9 39.9 39.9
100 a 120 PALABRAS 169 45.9 45.9 85.9
Menos de 100 PALABRAS 52 14.1 14.1 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Grafico No. 17: EXTENSION DEL MICROCUENTO
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INTERPRETACION:

Los datos muestran que el 46,0% de la poblaciorsidera que la
extension del micro cuento deberia ser de 101 goaRras, seguido por un
importante 40,0% que considera que deberia seRtleal140 palabras, un

14,0% manifiesta que debe ser menos de 100 palabras



PREGUNTA 5:
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Tabla No. 41: ENTREGA EN ANFORA EN EL COLEGIO

Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid No Adecuado 48 13.0 13.0 13.0
Poco Adecuado 38 10.3 10.3 23.4
Medianamente Adecuado 55 14.9 14.9 38.3
Adecuado 90 245 24.5 62.8
Muy Adecuado 137 37.2 37.2 100.0
Total 368 100.0 100.0
Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio
Tabla No. 42: ENTREGA POR CORREO
Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid No adecuado 77 20.9 20.9 20.9
Poco Adecuado 96 26.1 26.1 47.0
Medianamente Adecuado 89 24.2 24.2 71.2
Adecuado 66 17.9 17.9 89.1
Muy Adecuado 40 10.9 10.9 100.0
Total 368 100.0 100.0
Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio
Tabla No. 43: ENTREGA POR PAGINA WEB
Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  No Adecuado 17 4.6 4.6 4.6
Poco Adecuado 37 10.1 10.1 14.7
Medianamente Adecuado 30 8.2 8.2 22.8
Adecuado 177 48.1 48.1 70.9
Muy Adecuado 107 29.1 29.1 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 44: ENTREGA POR REDES SOCIALES

Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid No Adecuado 10 2.7 2.7 2.7
Poco Adecuado 37 10.1 10.1 12.8
Medianamente Adecuado 26 7.1 7.1 19.8
Adecuado 77 20.9 20.9 40.8
Muy Adecuado 218 59.2 59.2 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Grafico No. 18: ENTREGA
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Elaborado por: Angel Rubio

INTERPRETACION:

El medio mas adecuado para la entrega del trabajtas Redes sociales
con un total de 80,1%, sumando las escalas 5 ggiida por la pagina web
con un 77,2%, pero con mayoria en la calificaciértdlo que indica que, las
redes sociales y la pagina Web deben ser consatenaara la entrega del

trabajo.
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PREGUNTA 6:

Tabla No. 45: INCENTIVOS O PREMIOS

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  Econémico 114 31.0 31.0 31.0
Becas Académicas 136 37.0 37.0 67.9
Tecnologia 96 26.1 26.1 94.0
Visitas a sitios Patrimoniales 22 6.0 6.0 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Grafico No. 19: INCENTIVOS O PREMIOS
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INTERPRETACION:

Como se puede observar el 37,0% de los encuespaefisre que se le
entreguen como premio por el concurso becas acadgépseguidos por el
31,0% que le gustaria que el premio se de caréciemomico, un 26,1%
manifiesta su preferencia por la tecnologia y ugupéo porcentaje de 6,0%

prefiere como premio la visita a sitios Patrimossal



PREGUNTA 7:
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Tabla No. 46: TEMA PATRIMONIAL HISTORICO

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  Poco Interesante 37 10.1 10.1 10.1
Medianamente Interesante 36 9.8 9.8 19.8
Interesante 48 13.0 13.0 32.9
Muy Interesante 247 67.1 67.1 100.0
Total 368 100.0 100.0
Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio
Tabla No. 47: TEMA PATRIMONIAL ARTISTICO
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  No Interesante 28 7.6 7.6 7.6
Poco Interesante 25 6.8 6.8 14.4
Medianamente Interesante 61 16.6 16.6 31.0
Interesante 117 31.8 31.8 62.8
Muy Interesante 137 37.2 37.2 100.0
Total 368 100.0 100.0
Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio
Tabla No. 48: TEMA PATRIMONIAL ARQUEOLOGICO
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  No Interesante 40 10.9 10.9 10.9
Poco Interesante 43 11.7 11.7 22.6
Medianamente Interesante 37 10.1 10.1 32.6
Interesante 107 29.1 29.1 61.7
Muy Interesante 141 38.3 38.3 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 49: TEMA PATRIMONIAL SOCIAL

Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid  No Interesante 15 4.1 4.1 41
Poco Interesante 52 14.1 14.1 18.2
Medianamente Interesante 73 19.8 19.8 38.0
Interesante 103 28.0 28.0 66.0
Muy Interesante 125 34.0 34.0 100.0

Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio
Grafico No. 20: TEMA PATRIMONIAL
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Elaborado por: Angel Rubio

INTERPRETACION:

No Interesante

Los datos muestran que el tema patrimonial quetawem mas interés es

el Histdrico con un 67,1% mas una calificacion dmja, seguido por el tema

Argueoldgico con un 38,3%, el Artistico con un 34,2 finalmente el social

con un 34,0%, a estos tres ultimos temas se sun@nalificacion minima en

la calificacion 4 de 28,0%; lo que indica que totlms temas se consideran

interesantes, pero se deberia empezar con el Batarhistérico como tema

del concurso.
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PREGUNTA 8:

Tabla No. 50: MEDIOS DE INFORMACION

Frequency  Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  Prensa Escrita 33 9.0 9.0 9.0
Television 177 48.1 48.1 57.1
Radio 11 3.0 3.0 60.1
Revistas Especializadas 11 3.0 3.0 63.0
Internet (Pagina Web) 136 37.0 37.0 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Gréfico No. 21: MEDIOS DE INFORMACION
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INTERPRETACION:

Los datos muestran que el medio mas apropiadoopéeaer informacion
acerca del concurso es la television con un 48sE@uido por el internet un
37,0% y la prensa escrita con un 9,0% se pres@ntgpos minoritarios que
prefieren revistas especializadas y la radio canparticipacion de 3,0% para

cada medio.
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PREGUNTA 9:

Tabla No. 51: PREFERENCIA DE EJERCICIO CREATIVO

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Lectura 121 32.9 32.9 32.9
Escritura 52 141 141 47.0
Concursos 195 53.0 53.0 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuestaraplicada a cinco U. Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Grafico No. 22: PREFERENCIA DE EJERCICIO CREATIVO
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INTERPRETACION:

El 53,0% de la poblacién encuestada manifiesta lgse concursos
incentivan y recrean el patrimonio, seguidos por3d®% que opta por la
lectura y un 14,1% por la escritura, lo nos perradgecluir que la modalidad

de concursos cuenta con aceptacion.
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PREGUNTA 10:

Tabla No. 52: PORCENTAJE DE EFICIENCIA DEL CONCURSO

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 10 a 30% 33 9.0 9.0 9.0
31 a 60% 114 31.0 31.0 39.9
61 a 90% 96 26.1 26.1 66.0
Mas de 90% 125 34.0 34.0 100.0
Total 368 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€alelon Riobamba. Mayo 2013.
Elaborado por: Angel Rubio

Gréfico No. 23: PORCENTAJE DE EFICIENCIA DEL CONCUR SO
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INTERPRETACION

Los datos de la encuesta muestran que el 34,0%adpolblacion
encuestada considera que el porcentaje de apropiagl patrimonio por
medio de un concurso académico seria mas de 90,0981,0% considera un
rango de porcentaje de 31,0% a 60,1%, y un 26,18sidera un 26,1%, el
9,0% manifiesta que se aumentaria de 10 a 30,0¥%s essultados muestran
gue existe conciencia de la importancia de los w@os en el proceso de

apropiacion del patrimonio cultural por parte dejlavenes.
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Valid

Tabla No. 53: VALOR INMATERIAL DEL CONCURSO

Totalmente de Acuerdo

De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Total

Frequency

Percent Valid Cumulative
Percent Percent
54.9 54.9 54.9
39.1 39.1 94.0
3.0 3.0 97.0
1.9 1.9 98.9
11 1.1 100.0
100.0 100.0

INTERPRETACION:

Fuente: Encuesta aplicada a cinco U. Educativa€aeion Riobamba. Mayo 2013.

Elaborado por: Angel Rubio

Grafico No. 24: VALOR INMATERIAL DEL CONCURSO
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El 54,9% de los encuestados estan totalmente derdmuque los

concursos de micro cuentos Patrimoniales aumentatiaivel de apropiacion

del

Patrimonio Cultural,

un 39,1% estd de acuerdgisten grupos

minoritarios que manifiestan indiferencia y desado al respecto.



112

3.4 ANALISIS ESTADISTICOS BIVARIADOS

3.4.1 Analisis de Correlacion

Técnica estadistica que indica el grado de rela@émsociacion entre

variables.

Planteamiento de hipaotesis:

Ho, Hipotesis Nula: no existe correlacion entreviasables.

Ha, Hipotesis Alterna: si existe correlacion eniaeables.

Reglas:La correlacion se mide en una escala de -1 a tloBde:

Si la correlacion es (r = +1, -1) es una corrélacperfecta; por lo que,

coeficientes cercanos a 1 (r = 0,70; -0,70), sasiderados como coeficientes
“fuertes”

Si la correlacion es (r = 0) es una correlacidnanpor lo que, coeficientes
cercanos a 0 (r =0,30; -0,30) son considerado®ameficientes “Deébiles”

Si la correlacién es (r = +0,50; - 0,50) es uniedacion media

Tabla No. 54: CORRELACION entre:
(Extensién del Microcuento y Valor inmaterial del Concurso)

Predisposicion Importancia de
para Concursar Conservar el Patrimonio
Predisposicién para Pearson Correlation 1 215"
Concursar Sig. (2-tailed) .000
N 368 368
Importancia de Conservar Pearson Correlation 215" 1
el Patrimonio Sig. (2-tailed) .000
N 368 368

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Elaborado por: Angel Rubio
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INTERPRETACION:
El indice de Pearson es de 0,215, esto signifieaegiste una correlacion

débil entre la extension del microcuento y el vaimaterial del Concurso.

Tabla No. 55: CORRELACION entre:
Tema Patrimonial Histérico y la Importancia de conservar el Patrimonio

Tema Importancia de
Patrimonial Conservar el
Historico Patrimonio

Tema Patrimonial Pearson Correlation 1 -316"

Historico Sig. (2-tailed) .000

N 368 368

Importancia de Pearson Correlation -316" 1
Conservar el Sig. (2-tailed) .000

Patrimonio N 368 368

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Elaborado por: Angel Rubio

INTERPRETACION:
El indice de Pearson es de -0,316, esto signifieaegiste una correlacion
débil entre el tema Patrimonial Histérico y la impacia de conservar el

Patrimonio.

CONCLUSION:
Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip@hsrnativa, ya que, si

existe relaciéon entre las variables.
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3.4.2 Analisis de Chi Cuadrada
Técnica estadistica que indica si existe asocia@atre dos variables
nominales.
Planteamiento de hipétesis:
Ho, Hipotesis Nula: La predisposicion para conauesaindependiente de la
Importancia de conservar el Patrimonio; (no exasteciacion entre variables).
Ha, Hipodtesis Alterna: La predisposicién para ceosaues dependiente de la
Importancia de conservar el Patrimonio; (si exast@ciacion entre variables).
Reglas:Nivel de significanciar = 0,05 o (%= 3,84)
Si la significancia es mayor que 0,05 fxenor que 4,39) Acepto Ho, por lo
tanto no hay dependencia.
Si la significancia es menor que 0,05 ayor que 4,39): Rechazo Ho, por lo

tanto si hay dependencia.

Tabla No. 56: Predisposicién para Concursar * Impor  tancia
de Conservar el Patrimonio

Importancia de Conservar el Total
Patrimonio
SI NO

Predisposicién Sl Count 221 0 221
para Concursar % of Total 60.1% 0.0% 60.1%
NO Count 136 11 147

% of Total 37.0% 3.0% 39.9%

Total Count 357 11 368
% of Total 97.0% 3.0%  100.0%

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 57: CHI-SQUARE TESTS (X“) DE INDEPENDENCIA entre:

Predisposicion para Concursar * Importancia de Conservar el Patrimonio

Value df Asymp. Exact Sig. Exact Sig.

Sig. (2- (2-sided) (1-sided)
sided)

Pearson Chi-Square 17.0472 1 .000

Continuity Correction” 14.564 1 .000

Likelihood Ratio 20.701 1 .000

Fisher's Exact Test .000 .000

Linear-by-Linear 17.001 1 .000

Association

N of Valid Cases 368

a. 1 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4.39.
b. Computed only for a 2x2 table

Elaborado por: Angel Rubio

INTERPRETACION:

El indice de Pearson Chi Cuadrado 17,047 es mayer lg minima
frecuencia esperada 4,39, dicho de otro modo, ecmalor Sig es menor que
0,05 existe una dependencia entre las dos varjdhlgariable predisposicion
para concursar es dependiente de la variable ianpmé de conservar el

Patrimonio.

CONCLUSION:
Se acepta la hipotesis alternativa, ya que, steexigpendencia entre las

variables.
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3.4.3 Andlisis de la Varianza (Anova)
Técnica estadistica que nos ayuda a identificaxiste diferencia significativa
entre dos variables. Una nominal y otra métrica.
Planteamiento de hipétesis:
Ho, Hipdtesis Nula: no existe diferencia significat entre las variables
(Hipotesis de Trabajo).
Ha, Hipdtesis Alterna: si existe diferencia sigrafiva entre las variables.
(Hipdtesis del Investigador)
Reglas:nivel de significancia 5,0% = 0,05
Si la significancia es mayor que 0,05 se aceptddapor lo tanto no hay
diferencia significativa.
Si la significancia es menor que 0,05 se rechatlay se acepta la Ha; por

lo tanto si hay diferencia significativa.

Tabla No. 58: DESCRIPTIVOS FACTOR (Incentivos o Premios)

Predisposiciéon para Concursar

N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval
Deviation Error for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Econdmico 114 1.39 491 .046 1.30 1.49
Becas Académicas 136 1.39 .489 .042 131 1.47
Tecnologia 96 1.35 481 .049 1.26 1.45
Visitas a sitios 22 1.68 ATT7 .102 1.47 1.89
Patrimoniales
Total 368 1.40 .490 .026 1.35 1.45

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 59: ANOVA

Predisposicién para Concursar

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 1.966 3 .655 2.764 .042
Within Groups 86.313 364 .237
Total 88.280 367

Elaborado por: Angel Rubio

INTERPRETACION:
El indice Sig. ANOVA es 0,042, es decir, menor i85; por lo tanto, se

rechaza la Hipétesis nula y se acepta la Hipétatamna.

CONCLUSION:
Si hay diferencia significativa de la variable pspdsicion para

concursar, considerando como factor a los incestivpremios

3.4.4 Andlisis de Regresion Lineal
Técnica predictiva que consiste en traer valonesesente para proyectarlos a

futuro.

Tabla No. 60: Model Summary °

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 .739% 547 545 501

a. Predictors: (Constant), Porcentaje de Eficiencia del Concurso
b. Dependent Variable: Valor inmaterial del Concurso

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 61: ANOVA @

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 110.989 1 110.989 441.399 .000"
Residual 92.030 366 .251
Total 203.019 367

a. Dependent Variable: Valor inmaterial del Concurso
b. Predictors: (Constant), Porcentaje de Eficiencia del Concurso

Elaborado por: Angel Rubio

Tabla No. 62: Coefficients 2

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.681 .105 35.165 .000
Porcentaje de -.553 .026 -.739 - .000
Eficiencia del 21.009
Concurso

a. Dependent Variable: Valor inmaterial del Concurso

Elaborado por: Angel Rubio

Tabla No. 63: Residuals Statistics 2

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value .92 2.58 1.55 .550 368
Residual -1.575 2.425 .000 .501 368
Std. Predicted Value -1.156 1.861 .000 1.000 368
Std. Residual -3.141 4.836 .000 .999 368

a. Dependent Variable: Valor inmaterial del Concurso

Elaborado por: Angel Rubio

INTERPRETACION:
El coeficiente de determinacion 0,549 = 55,0%s dice cuan bien se
ajustan los datos al modelo de regresion linegble que se esta planteando,

bajo este supuesto los datos se ajusta en 55,0%.
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El indice Sig. ANOVA es 0,00, es decir menor gugspor lo se puede
decir que el modelo es el adecuado.
Se puede estimar el valor inmaterial del Concurso funcion al
porcentaje de eficiencia del concurso es decir.chastante 3,681 mas el
coeficiente -0,553. (Considerando la codificaciomwersa de los porcentajes

del valor inmaterial del concurso)

CONCLUSION:

Se ha calculado un valor pronosticado de la vaidbpendiente, y vemos
que existe una relacion lineal directa entre las \dwiables, el porcentaje de
eficiencia del concurso y el valor pronosticadoi, s&s demuestra con el
grafico; a mayor porcentaje de eficiencia del cosauel criterio del valor

inmaterial del concurso aumenta.

Grafico No. 25: REGRESION LINEAL
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Elaborado por: Angel Rubio
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3.5 DESCRIPCION DE LOS PERFILES DE SEGMENTO

Los segmentos se definieron en funcion de la OPMIGe importa el
patrimonio, SI o NO”, concatenado al INTERES entipaar en ejercicios
académicos creativos; en tal razon, la investigad& campo evidencia que al 97,0%
de la muestra “si” le importa la conservacién datrimonio, por lo que, no se
considera como segmento al 3,0% que no le impartahservacion del patrimonio
por ser un porcentaje muy pequeno, esto produceaydefinan tres segmentos:

» Sile importa la conservacion del Patrimonio y éstéresado en escribir; (E)
* Sile importa la conservacion del Patrimonio y éstéresado el Leer; (L)

e Sile importa la conservacion del Patrimonio y éstéresado en concursar; (C).

Tabla No. 64: PERFILES DE LOS SEGMENTOS

E (52) L (121) C (195)
PREFERENCIAS F % F % F %
<
j % Informacién oportuna 40 76,9 “ 61,2 126 64,6
s
g é Asesoramiento 27 51,9 48 39,7 99 50,8
zZ
';|_)J (<_r> Capacitacion 33 63,5 65 53,7 106 54,4
(24
20 Motivacion 22 43 P 89 B 374
Prensa escrita 0 0,0 33 27,3 0 0,0
pd
w0 L
035 Television 24 46,2 a4 36,4 109 55,9
n <
22 Radio 0 0.0 4 33 ! 3.6
= 8 Revist 0 11 0
=z evistas 0,0 9,1 0,0
= especializadas
Internet (pagina Web) 28 53.8 29 24.0 79 405

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 64: PERFILES DE LOS SEGMENTOS (continuaci 6n)

E (52) L (121) C (195)

PREFERENCIAS F % F % F %
S % 120 a 140 PALABRAS 52 100,0 43 35,5 52 26,7

O a5

E % § 100 a 120 PALABRAS Y 0,0 &9 46,3 cHE 57,9
TE Mgl 0 g 2o, R g
2 Historico 34 54 8 702 18 456
g é Artistico 14 26,9 51 42,1 2 36,9
L'l_J E Arqueoldgico 2z 42,3 S 36,4 7 38,5
* Social 14 269 M 364 8 34
w o Anfora en el colegio 1) 36,5 s 38,8 & 36,4
g § Correo 7135 12 99 21 gpg
g % Pagina Web 28 g2 32 64 92 267
Redes Sociales 26 50,0 2 59,5 120 61,5
Econdmico 17 32,7 ge 29,8 e 31,3
é Becas 18 34,6 40 33,1 8 40,0
I;IEJ Tecnologia L= 28,8 &8 29,8 &9 23,1
Visitas a sitios 2 38 9 74 11 56

Patrimoniales

Elaborado por: Angel Rubio

3.5.1 Caracterizacion del segmento: (E)
Si le importa la conservacion del Patrimonio y ésté&resado en escribir;

» Prefiere que la organizacion le informe oportueata
* El medio de informacion que prefiere es via intefpég. Web)
» El texto que escribira tendré una extension deal280 palabras

* Entemas de preferencia historicos
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e Sera entregado a través de redes sociales

» Y prefiere que los premios sean becas académicas.

3.5.2 Caracterizacion del segmento: (L)
Si le importa la conservacion del Patrimonio y @stéresado el Leer;

» Prefiere que la organizacion le informe oportueata

* El medio de informacion que prefiere es la Teléwisi

» El texto que escribira tendra una extension dealDRO palabras
* Entemas de preferencia histéricos

e Sera entregado a través de redes sociales

» Y prefiere que los premios sean becas académicas.

3.5.3 Caracterizacion del segmento: (C).
Si le importa la conservacion del Patrimonio y éstéresado en concursatr;

» Prefiere que la organizacion le informe oportueata

* El medio de informacion que prefiere es la Teléwisi

* El texto que escribira tendra una extension dealDRO palabras
* Entemas de preferencia histéricos

» Sera entregado a través de redes sociales

» Y prefiere que los premios sean becas académicas.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 OBJETIVOS
Los objetivos, tienen que redactarse en forma cldm@cta y concisa, que
contengan el menor niumero de palabras posibleseysqan de real utilidad para

encauzar la planificacion estratégica.

4.2 IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS

La declaracion de objetivos es esencial para ¢b @bl presente proyecto y del
INPC R3, y son importantes porque, se estableceutso a seguir, se delimita las
areas de responsabilidad, se facilita la evaluag@rdesempefio, motivan a todo el

personal y sirven para la correcta toma de dea@sion

4.3 CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS
Para el INPC R3 y el Concurso de Microcuentos iPatmiales existen areas

claves, para las cuales se pueden sugerir laesiguclasificacion de objetivos:

Los Objetivos que se formulard para el INPC R3 dos: de Marketing,
Productividad y Recursos Humanos, que se encueoatahogados como objetivos
estratégicos dentro de la clasificacion de objstipor su naturaleza; se pretende
alcanzar estos objetivos dentro del mediano pleaasiderando otra clasificacion de
objetivos por el tiempo; cabe resaltar, que enotanfilacion de objetivos se debe
conseguir que estos sean innovadores, que a saorezsponde a Otros, como ultima

clasificacion de objetivos.
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Dentro de los Objetivos de Marketing se ha seleaxo los de ventas, producto,

mercado y promocién; mientras que, de los objetidesRecursos Humanos, se

utilizara objetivos de contratacién, por ultimos lobjetivos de productividad se

orientaran a la organizacion.

Por su > Objetivos Estratégicos — ¢ Marketing
Naturaleza: * Recursos Economicos
e Productividad
* Recursos Humanos
» Objetivos Operativos
ﬂ> Corto Plazo
Porel Tiempo  — 5 Mediano Plazo
:> Largo Plazo
Otros
= » Objetivos Regulares
» Obijetivos de resolucion de problemas

» Objetivos Innovadores

4.3.1 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos surgen de la situacitdlisis del INPC R3,
tanto interno como externo y representan los redo#t que la organizacion
espera conseguir. Estos objetivos pueden sertatiias 0 cuantitativos, sin

embargo, se debe propender a que sean mediblemtitativos.
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Se clasifican de acuerdo a las areas o departasngo inciden en la

salud del INPC R3:

Clasificacion de los
Objetivos
Estratégicos

Marketing

Recursos
Econdmicos

Recursos Humanos

Productividad

4.3.2 Objetivos Mediano plazo

A

Ventas

Productos
Mercados
Promocién

Cuotas de mercado
Distribucion
Posicionamiento
Imagen

Rentabilidad
Inversiones
Capital

Contratacion
Motivacion
Retribucion
Desempleo
Incentivos

De la organizacion
Por departamento
Por areas

Los Objetivos formulados para el INPC R3 se fund#areen el objetivo

general de este estudio, por lo que, se preterdamzirlos en el mediano

plazo, con esta consideracion de tiempo, tambiélemos llamarlos objetivos

tacticos, ya que son los objetivos formales delON®3 y se fijan por areas

para ayudar a lograr su propésito.
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4.3.3 Objetivos Innovadores
Estos son los objetivos que haran crecer a la @maeidn y/o al proyecto
del INPC R3, por tanto, significan auténtico dedéor son los de méximo
valor en su evaluacion y tienen como prioridadhiaestigacion, el marketing y

desarrollo de proyectos; lo que hacen es "mejaraitliacion”.

4.4 CARACTERISTICAS QUE DEBEN TENER LOS OBJETIVOS
Los objetivos del presente proyecto deben ser ‘S&IRIT” que es un acrénimo
en inglés y sirve como guia para clarificar y agtip adecuadamente los objetivos;
¢, Qué es S.M.A.R.T?: Son los principios por loswuebjetivo se debe regir:
S — Especificos:
M — Mensurables o medible
A — Alcanzable
R — Realistas
T — Tiempo asignado
» Especificos: Deben ser claros y sencillos, sobé dgdnde, cuando y como va
a cambiar la situacion.
» Medibles: Los resultados y beneficios deben sentdicables.
> Alcanzables: Es decir, pueden ser flexibles peraliza&bles, que sean
realmente posibles de lograr, admitiendo modifizaes.
> Realistas: Esto es, que efectivamente permitannebtel nivel de cambio
reflejado en la descripcion del objetivo.
» Tiempo asignado: Es decir, limitados en el tiengehen completarse dentro

de un periodo de tiempo establecido.
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4.5 METODOLOGIAS PARA FIJAR OBJETIVOS
» Desempefio del pasado.
» Adaptado a fuerzas futuras.
» Tendencias de la industria.
» Utilizacién de recursos disponibles en la Instibaci

> Resultados del FODA.

4.5.1 Método GAP para la determinacion de Objetivos

Se utilizard el método GAP para la fijacion de ligjetivos con una
adaptacion de cinco pasos; este método relaciendifierencias existentes entre
las limitaciones del INPC R3 y su deseo futurogende, la determinacion de los
objetivos estratégicos son la fuente para la bjacile las estrategias y que,
ademas, describen los resultados a conseguir pagrarlel desarrollo de la
Institucion mediante el uso correcto de sus resurso
1. ¢Ddnde estamos? (Situacion actual)
2. ¢Donde vamos segun la tendencia? (Dénde vamodossigue igual)
3. ¢A ddnde deseariamos llegar? (Objetivos deseados)
4. ¢A donde debemos llegar? (Objetivos realistas)
5. Establecer el objetivo (Declaracion del objetivo)

De esta forma, se plantearan los siguientes tipasbgbtivos estratégicos para

el INPC R3y su proyecto de Concursos de MicroaseRatrimoniales

4.6 TIPOS DE OBJETIVOS
Los tipos de objetivos que el Instituto Naciondl Blatrimonio Cultural Regional

3 se fijara, se detallan a continuacion:



> De Marketing
» De Productividad

» De Innovacion

» De Recursos Humanos

4.6.1 Objetivos de Marketing
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Tabla No. 65: Objetivos de Marketing

Objetivo de Marketing:

Incrementar de la participacién de los estudiantes de bachillerato

Ord. Etapa
1 ¢Dbénde estamos?
2 ¢Donde vamos segln

la tendencia?

3 SA donde

deseariamos llegar?

4 A donde debemos
llegar?
5 Establecer el objetivo

ANAL ISIS

Punto de vista del INPC R3

El INPC R3 no tiene un plan
estratégico de Marketing para el
desarrollo de los concursos de
Microcuentos Patrimoniales;
tuvo una baja participacion de
los jovenes estudiantes de
bachillerato en el concurso
efectuado el 2012.

Los estudiantes de bachillerato
y/o los jévenes en general se
encuentran un poco reacios a
involucrarse en temas de interés
comun.

Se desea generar en los
jovenes expresiones culturales
creativas que tengan como
centro de atencion al Patrimonio
Cultural del Ecuador.

Mediante la aplicacién del plan
de marketing se conseguira el
incremento de la participacién
de los estudiantes de
bachillerato en los concursos de
microcuentos patrimoniales.

Punto de vista del
MERCADO

La demanda del patrimonio
cultural ha experimentado una
reduccion en su crecimiento
dentro de las nuevas
generaciones de la sociedad
ecuatoriana; El Estado
promueve la ejecucién de
proyectos de desarrollo del
patrimonio cultural en el pais.

Incrementar la demanda del
patrimonio cultural en las
nuevas generaciones.

Que la juventud se constituya en
un futuro cercano como uno de
los pilares de la "identidad
ecuatoriana”; al participar en el
consumo del patrimonio cultural.

Hasta el 2015 incrementar en un 60,0%, la participacion de los
estudiantes de bachillerato en los concursos de Microcuentos

Patrimoniales.

Elaborado por: Angel Rubio



4.6.2 Objetivos de Productividad
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Tabla No. 66: Objetivos de Productividad

Objetivo de Productividad: Generar productos integradores

Ord. Etapa

1 ¢Doénde estamos?

2 ¢Donde vamos segln
la tendencia?

3 ¢A donde
deseariamos llegar?

4 ¢ A donde debemos
llegar?

5 Establecer el objetivo

ANALISIS

Punto de vista del INPC R3

En la actualidad el INPC R3 ha
realizado en el 2012 un solo
concurso de microcuentos
patrimoniales, dirigido a toda la
ciudadania, no ha efectuado
ningln producto integrador
dirigida a segmentos
especificos.

Sin un plan de marketing, se
seguira esta tendencia, e
inclusive, podria desaparecer
este producto integrador del
patrimonio cultural.

Lo ideal seria proponer una
gama diferenciada de productos
que integren a los diferentes
segmentos de la sociedad
ecuatoriana con el patrimonio
cultural.

Con la aplicacién del plan de
marketing desarrollar una
variedad de productos
integradores del patrimonio
cultural con enfoques
especificos de acuerdo a cada
publico objetivo.

Punto de vista del
MERCADO

La productividad del mercado de
bienes del patrimonio cultural se
evidencia en las diferentes
actividades y usos que el
Patrimonio puede proveer.

Recurrir a productos
integradores, para proyectar la
utilizacién del patrimonio como
recurso en la planificacion
territorial y a la cultura como
desarrollo local, tanto como,
dinamizador de la economia.

Incrementar el disfrute
intelectual, cultural, estético y
vivencial en la juventud
ecuatoriana, junto con el
mejoramiento de nuevos usos,
experiencias y valores afiadidos
a todo tipo de producciones
integradoras.

Incrementar la capacidad de generar productos integradores con
enfoques especificos en un minimo de 2 eventos por afio, hasta el

2015.

Elaborado por: Angel Rubio



4.6.3 Objetivos de Innovacién
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Tabla No. 67: Objetivos de Innovacion

Objetivo de Innovacion: Mejorar la Calidad

Ord. Etapa
1 ¢Dbénde estamos?
2 ¢Dénde vamos

seguln la tendencia?

3 ¢A donde

deseariamos llegar?

4 A donde debemos
llegar?
5 Establecer el objetivo

ANALISIS

Punto de vista del INPC R3

Actualmente el INPC R3 realiza
sus esfuerzos para la
preservacion e inventario del
patrimonio cultural, no posee
ningln proceso para asegurar
que las generaciones futuras
interioricen el placer de
consumirlo.

A mantener el mismo nivel de
satisfaccién del consumo del
patrimonio cultural, e incluso,
en el futuro sin la intervencién
directa en las nuevas
generaciones dicho nivel de
disfrute bajaria.

Se quisiera asegurar que la
ciudadania conserve y/o
aumente la apropiacion por el
patrimonio y la cultura
ecuatoriana a través del tiempo.

Todo ecuatoriano debe amar su
patrimonio cultural, considerado
como Unico e irremplazable y
asi fortalecer a todas los
segmentos del mercado e
industrias culturales
adyacentes.

Punto de vista del
MERCADO

La conservacion e inventario del
patrimonio se consideran muy
importantes cuando existe el
placer por consumirlos; para los
consumidores del patrimonio
cultural, cuando su experiencia
de consumo es satisfactoria, se
crea el deseo de volver a
consumir si no el mismo bien, al
menos si otros de las mismas
caracteristicas, esto no esta
sucediendo con los jévenes.

Que las instituciones
responsables de la
conservacion e inventario del
patrimonio cultural busquen el
mejoramiento continuo de todas
sus areas, sin embargo, el
esfuerzo sera contracorriente
para que las nuevas
generaciones se beneficien del
stock patrimonial existente.

Se pretende dinamizar la
economia a través del
mejoramiento de los impactos
del turismo cultural y/o
patrimonial en los jévenes; con
el empleo del patrimonio en el
marco de las industrias
culturales.

Incorporar procesos y actividades de todo tipo, (escenificaciones,
medios audiovisuales como la Tv, el cine y la publicidad, etc.) para
asegurar en los proximos 3 afios los niveles de apropiacion cultural

en las nuevas generaciones.

Elaborado por: Angel Rubio



4.6.4 Objetivos de Recursos Humanos
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Tabla No. 68: Objetivos de Recursos Humanos

Objetivo de Recursos Humanos: Contratacion de Personal

Ord. Etapa
1 ¢Doénde estamos?
2 ¢Dénde vamos

seguln la tendencia?

3 SA donde

deseariamos llegar?

4 ¢ A donde debemos
llegar?
5 Establecer el objetivo

ANALISIS

Punto de vista del INPC R3

La regional 3 del INPC, se
conforma con 14 miembros
técnico-profesionales
capacitados y con el
conocimiento apropiado en
cada area de accion, numero
que resulta insuficiente para
atender todas las lineas de
accion proyectadas.

Las exigencias implicitas en el
crecimiento del consumo del
patrimonio cultural, agobiara a
los miembros del INPC R3y
opacara sus esfuerzos.

Que el INPC R3 cuente con la
cantidad adecuada de
personal, preparados y
altamente capacitados para
concretar los proyectos
existentes y/o propuestos.

En el corto plazo tener un staff
de profesionales y nomina de
personal adecuados para

conducir con solvencia el futuro

institucional.

Punto de vista del
MERCADO

El tratamiento del patrimonio
cultural que realiza el INPC R3
cuenta con personal en su
mayoria con estudios
superiores especializados, pero,
la cantidad de recursos
humanos no es el adecuado
para lograr una gestion
eficiente.

A que todas las instituciones
publicas y privadas que
generan gestion del patrimonio
cultural, mejoren sus procesos
de RR HH.

A que las instituciones publicas
y privadas que gestionan el
Patrimonio Cultural cuenten con
RR HH competentes, asi
también, procedimientos de
control y evaluacion de los
mismos.

Hasta el 2015 incrementar el staff de profesionales y la némina de
personal en un 40%, para mejorar la gestién de proteccion y
conservacién de la memoria cultural y los elementos materiales de

la identidad ecuatoriana.

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 69: Resumen de Obijetivos para el INPC R3

Ord. Tipo de Objetivo Descripcién

Hasta el 2015 incrementar en un 60%, la participacion de los

£ b 20 estudiantes de bachillerato en los concursos de Microcuentos
Patrimoniales.
5 Productividad Incrementar la capacidad de generar productos integradores

con enfoques especificos en un minimo de 2 eventos por afio,
hasta el 2015.

Incorporar procesos y actividades de todo tipo,
3 Innovacion (escenificaciones, medios audiovisuales como la Tv, el cine y
la publicidad, etc.) para asegurar en los proximos 3 afios los
niveles de apropiacion cultural en las nuevas generaciones.
Hasta el 2015 incrementar el staff de profesionales y la
nomina de personal en un 40%, para mejorar la gestion de
proteccion y conservacion de la memoria cultural y los
elementos materiales de la identidad ecuatoriana.

Recursos Humanos

Elaborado por: Angel Rubio

4.7 ESTRATEGIAS

4.7.1 Definicidn e Importancia de las Estrategias

4.7.1.1 Definicidon
Una estrategia es el patron o plan que integrariasipales metas y
politicas de una organizacion y, a la vez, establ@secuencia coherente

de las acciones a realizar. (Michael Porter, 1991)

4.7.1.2 Importancia

La importancia de las estrategias que adopte elClIxegional 3,
radica en la factibilidad de anticipar los posibtzsnbios del entorno
externo e interno, sean éstos, cambios predecibliespredecibles, los
mismos que pueden ocurrir en todos los ambitossquede su interés o
competencia. Las estrategias adecuadamente forasufadilitan la toma

de decisiones lo que permiten guiar todas las mesi@n funcién de
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alcanzar objetivos; ademas, desarrollan la cretivpara la solucion de

problemas y permiten el analisis de alternativasvgmtivas en la

ejecucion de proyectos.

4.7.2 Clasificacion de las Estrategias

ESTRATEGIAS

Estrategias
Bésicas

Estrategias de
crecimiento

Estrategias
Competitivas

Estrategia de
Tecnologia

Diferenciacion
Concentracién

Intensivo

Integrado

Diversificacion

Lider
Retador
Seguidor

| Especialista

Innovacion
tecnolégica
Crecimiento
integrado

Orientacioén al

| cliente

Liderazgo en costos

Calidad de servicio

|

|

Penetracion de mercado
Desarrollo de mercado
Desarrollo de productos

Integracién hacia arriba
Integracién hacia abajo
Integracién horizontal

Diversificacion
conceéntrica
Diversificacién pura
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4.7.3 Caracteristicas de las Estrategias

Las estrategias adoptadas por el INPC R3 contidasnsiguientes

caracteristicas:

» Objetividad: Las estrategias deben ser SMART.

* Proactividad: Deben anticiparse a los cambios deetias que pueda
presentarse en el entorno, a corto o mediano plazo.

» Direccionamiento: Deben contener las politicasaguyi acciones que
alcanzaran las metas.

* Visionaria: Deben anticipar lo impredecible y egiegparadas para lo

desconocido.

4.7.4 Estrategias y su Aplicabilidad
A continuaciéon se presenta un gréafico del perfilateestrategias que se

aplicaran en el INPC R3:

Gréfico No. 26: PERFIL DE LAS ESTRATEGIAS A ADOPTAR SE

INTENSIVO
INTEGRADO

DIVERSIFICADO
ESPECIALISTA

Q?“
N
Q‘é LIDERAZGO EN
o@ COSTOS
C

Fuente: William J. Stanton; Fundamentos de Margeftag. 30
Elaborado por: Angel Rubio

LIDER

CRECIMIENTO

RETADOR
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Para el caso de estudio del INPC R3 se ha elegglsijuientes perfiles

dentro de las 3 principales estrategias que son:

« Competitividad: LIDER ya que el INPC R3 cuenta con la mayor
participacion de mercado a nivel publico y/o privag tiene el total
control y responsabilidad del stock existente icalifo como patrimonio
cultural.

* Crecimiento:INTENSIVO enfocado en lgenetracion de mercados/a
gue el mercado se ha delimitado por area geognafiGrget; asi también,
al desarrollo de productos.

« Baésica:DIFERENCIACION ya que las lineas de accion del INPC R3
poseen procesos flexibles en funcion de una idadtipluricultural y
multiétnica, facilidades tecnoldgicas y diferentgsos de patrimonio

cultural.

4.7.5 Direccionamiento Estratégico del INPC R3

El INPC R3 es una regional del Instituto NacioralR&trimonio Cultural,
dependiente del Ministerio Coordinador de Patrimppbr lo que, su mision,
objetivos estratégicos y vision se definen en essgalones superiores; en tal

razén, no es procedente replantearlos.

4.7.6 Identificacion de Objetivos Estratégicos déNPC R3
a. Consolidar al Instituto como un Centro de Invegiiga-Desarrollo y
Sistematizacion del Conocimiento Cientifico-Técna®l patrimonio

cultural.
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b. Desarrollar, sugerir y vigilar la implementaciérelycumplimiento de
normas, politicas y procedimientos, orientados paraonservacion
preventiva del patrimonio cultural.

c. Disefiar e implementar sistemas de informacion [@agestion de los
bienes patrimoniales y culturales

d. Sistematizar y comunicar el conocimiento patrimbm@aterial o
tangible e inmaterial o intangible mediante la etabion de

publicaciones cientificas.

4.7.7 Alineamiento de los Objetivos, EstrategiasRroyectos.
Una vez especificado los perfiles de las estrasegpgpresenta una matriz,
en la cual se encuentra detallado el perfil, lagajas, aplicacion en el INPC

R3 y los proyectos a cumplirse de acuerdo al prtodategrador propuesto.



Tabla No. 70: PERFIL DE LAS ESTRATEGIAS A ADOPTARSE EN EL INPC R3

Objetivos

Hasta el 2015 incrementar
en un 60%, la participacion
de los estudiantes de
bachillerato en los
concursos de Microcuentos
Patrimoniales.

Incrementar la capacidad
de generar productos
integradores con enfoques
especificos en un minimo
de 2 eventos por afo,
hasta el 2015.

Incorporar  procesos Yy
actividades de todo tipo,
(escenificaciones, medios
audiovisuales como la Tv,
el cine y la publicidad, etc.)
para asegurar en los
préximos 3 afios los
niveles de apropiacién
cultural en las nuevas
generaciones.

Hasta el 2015 incrementar
el staff de profesionales y
la nébmina de personal en
un 40%, para mejorar la
gestion de proteccion y
conservacion de la
memoria cultural y los
elementos materiales de la
identidad ecuatoriana.

Estrategia

CRECIMIENTO
INTENSIVO
Penetracion de
mercado

CRECIMIENTO
INTENSIVO
Desarrollo de
productos

LIDER

DIFERENCIACION

Ventajas

Desarrollo de
demanda primaria
(induce al consumo)
Nuevos usos para el
producto e incentivos
competitivos

El producto tiene
caracteristicas
aprovechables

Se afiade funciones
a los productos
actuales.

Superioridad Técnica
Capacidades
competitivas Unicas
Servicio al cliente
amplio

Calidad y
confiabilidad del
producto

Posibilita estar a la
vanguardia del
mercado

Mantener la
estabilidad de la
empresa a través de
la Fidelizacion y
retencion de los
clientes

Aplicacion en el
INPC R3

Se recomienda usarla
cuando la empresa posee
tecnologia y capacidad
instalada para atender la
demanda.

Cuando la estructura
financiera permita invertir
continuamente en
investigacion y desarrollo
o en el caso del INPC R3
con el apoyo de la matriz
nacional

La meta es incorporar
caracteristicas distintivas
gue causen que los
clientes prefieran el
producto integrador.

El producto integrador
ofrecido tiene una
caracteristica importante
que lo diferencia de los
otros en este caso
apropiacion cultural en las
nuevas generaciones.

El aumento de personal es
necesario para mantener
satisfecho a los clientes
por el tema de
participacion e
involucramiento repetidas
o referencias.

Proyectos a cumplirse

Establecer bases del concurso
adecuadas, estudiar al publico objetivo,
mejorar continuamente las
competencias del personal organizador,
aumentard la cuota o participacion de
mercado

La innovacion de los productos
complementado con la capacitacion y
entrenamiento de los organizadores se
lograra incrementar las participaciones.
Publicitar el concurso en los medios
(Tv, Internet). Implementar la
modalidad aprende todo lo que puedas.
Al incrementar las participaciones
mediante la diferenciacion, se estabiliza
y consolida el departamento de
comunicacién organizacional.

Més estudiantes participando = més
jovenes con apropiacion social
intercultural = més potenciales
ciudadanos que valoran las funciones y
beneficios que proporciona la
existencia y conservacion del
Patrimonio cultural

Organizar al personal para optimizar los
servicios.

Capacitacion gratuita al cliente
Optimizacién de tiempos de servicio

Un cliente satisfecho trae referencias
Contratar mas profesionales en las
diferentes areas de accion.

Elaborado por: Angel Rubio
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4.7.8 Plan estratégico para el INPC R3

. KVlSlON INPC R3: En el 2015 el INPC se consolidara comﬁ

OBJETIVOS ESTRATEGICOS INPC R3 un centro de investigacion especializado, con una alta capacidad
cientifico-técnica, que permita el estudio, andlisis y aplicacion de
teorias, metodologias y técnicas para: catalogar, documentar,
proteger y potenciar los bienes patrimoniales, con la finalidad de
difundir y lograr la concienciacién de los diversos actores
involucrados, sobre la importancia y preservaciéon del patrimonio

Conocimiento Cientifico-Técnico del patrimonio L. !
cultural para beneficio de las presentes y futuras generaciones. j

cultural. K

Desarrollar, sugerir y vigilar la implementacion y

-

Consolidar al Instituto como un Centro de
Investigacidn-Desarrollo y Sistematizacion del

el cumplimiento de normas, politicas y
procedimientos, orientados para la conservacién
preventiva del patrimonio cultural.

Disefiar e implementar sistemas de informacion

para la gestion de los bienes patrimoniales y PRINCIPIOS Y VALORES
culturales
o Compromiso: Asumir con responsabilidad las
r competencias asignadas
Sistematizar y comunicar el conocimiento . Respeto: Conocer y valorar lo diverso y diferente
patrimonial material o tangible e inmaterial o . Transparencia: Poner a disposicion de la ciudadania
intangible mediante la elaboracion de informacion sobre la gestion institucional, sus procesos,
publicaciones cientificas. resultados y uso de recursos.
o Eficiencia: Lograr los  resultados  programados con
z . . _ optimizacion de esfuerzos, tiempo y recursos.
MISION INPC R3: El INPC es una Entidad del Sector Publico con . . )
. . . . . Calidad: Prestar servicios de excelencia de acuerdo con los
ambito nacional, encargada de investigar, normar, regular, asesorar y .. - .
. .. . ., . . objetivos, metas e indicadores establecidos.
promocionar las politicas sectoriales de la gestion patrimonial, para la L el . ¢
preservacion, conservacion, apropiaciéon y uso adecuado del patrimonio ¢ Coordinaci6n: Integrar y articular medios, esfuerzos y

material e inmaterial. acciones para la consecucion de objetivos comunes.

Elaborado por: Angel Rubio
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CAPITULO V: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

5.1 MARKETING MIX

5.1.1 Importancia

La importancia del marketing mix, describe que, sonaplicacion se
logra mejores resultados con el menor costo pgsiatendiendo las
necesidades del mercado con un enfoque de recwsasfuerzos
direccionados a satisfacer dichas necesidadesantedel mejoramiento del

producto o servicio.

5.1.2 Componentes del Marketing Mix

Los componentes de marketing mix o mezcla de meccamplican el uso
selectivo de las diferentes variables de markgtiang alcanzar los objetivos
empresariales; variables conocidas también com&4R5 por sus siglas en
ingles.

* Product— Producto o Servicio

» Place— Distribucién - Venta

* Promotion— Promocion

* Price— Precio
5.1.3 Producto o Servicio

5.1.3.1 Caracteristicas del Producto o servicio
En la gestion del patrimonio Cultural la diferencs notable
entre producto y servicio es, que el primero sestnagangible y el

segundo en su mayoria es intangible; es decitiegite puede llegar a
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apreciar mas un bien del patrimonio por el bueneasin que se genere

en torno al mismo, que por su valor historico,walt o artistico.

5.1.3.2 Producto vs. Servicio

El Producto integrador, Concurso de MicrocuentasirRaniales
se considera como una mixtura de lo tangible contémgible, porque,
se entrega al Target las bases del concurso cooaugio integrador,
con los servicios adyacentes de  capacitacion,ficzadion, y
premiacion; sin embargo, mediante este ejercical@mico cultural se
espera la apropiacion del Patrimonio Cultural, gesulta como un

bien netamente intangible.

5.1.3.3 Clasificacién de Producto y Servicios:

e Concurso: Producto integrador de participacion écach para
los estudiantes de bachillerato mediante el cugkggorciona,
conocimiento, disfrute emocional, intelectual oédsb y
enriquecimiento personal mediante la aprehensiovattees y
significados.

» Capacitacion: Disefilo de las bases del concurso yade
estructura de un microcuento, de tal forma que améi
conferencias se transmita el conocimiento e incenta
participacion en el concurso, dirigido a profesdrgsres y a
los estudiantes de bachillerato.

» Calificacion: Disefio y lectura de parametros clmatdles,
descrita por expertos, mediante los cuales secahega las

mejores representaciones
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Premiacion: Incluye la ilustracion de los microciosn

ganadores, su publicacién y la entrega de prensos autores.

5.1.3.3 Servicio que presta el INPC R3:

En funcion del producto integrador el INPC R3 egnéidad que

organiza, norma, asesora, y promociona la parti®pade los

estudiantes de bachillerato en el Concurso de MNiswotos

Patrimoniales a fin de conseguir en ellos la ag@pn y uso adecuado

del patrimonio cultural material e inmaterial.

5.1.3.4 Estrategia de Producto o Servicio:

Nombre del Producto Integrador: Todos los productos y
servicios propuestos por el INPC R3 se deben premon el
aval de la matriz del Instituto Nacional de PatmmooCultural,
y en razén de que, ya se realiz6 un concurso antrnombre

sugerido es:

2do Concurso Nacional de Microcuentos Patrimoniales

Tema:

Hitos de la Historia

Donde naci6é nuestro Patrimonio

Grado de novedad:Los esfuerzos del INPC R3 por conseguir
la apropiacion del patrimonio cultural incursiomawan publico
objetivo nuevo y diferente, con un producto simygsrobado

con anterioridad, esto significa que los riesgosatos; por lo
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tanto, es importante que se tomen las estrateggasnendadas
en este estudio.

» Calidad del Producto: El INPC R3 se ha mostrado muy
interesado en que la propuesta de los Concursos de
Microcuentos Patrimoniales  promuevan la partidijpac
ciudadana y la creatividad, respecto a que, lasvasue
generaciones de la sociedad recuperen la memeati@iba de
su cultura y tiendan a apropiarse del patrimonitucal; para
mejorar la calidad del producto integrador y sislltados, se
ha realizado un estudio de las preferencias detadermeta,
base fundamental para fijar procedimientos de fitacion,
desarrollo y evaluacién del evento. Todas las @edes de
produccion deben respaldarse con la direccion afesionales
del patrimonio cultural, en las dos categorias:a@sp y
kichwa; La organizacion define las bases para tacgzacion,
estableciendo los requisitos, medios de recepcitm,
calificacion, los premios y detalles adicionalegea, durante y
después del concurso; el jurado calificador estarapuesto
por personas competentes en la materia, que gecprestigio
y aceptacion en el medio literario y/o del patrimopnLo
descrito, constituye el mejor respaldo que el cswude
microcuentos puede ofrecer para conseguir la aati€fn de
los requerimientos del mercado meta. Previo a tdigacion
de los microcuentos ganadores, el concurso se eomepltara

con una fase de ilustracién, a cargo de expertesfiddores
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gréficos, lo que proporcionara, mayor vistosidaatsactivo
para la ciudadania.

» Extension del Microcuento:La extension del microcuento, de
100 a 120 palabras, ademas, de marcar la pauta |para
escritura, ayuda a mantener un estandar de calialait, para
el participante como para el jurado calificadorrqoe el
disefio literario mantendra una facil manipulaciénceanto a
la sensibilidad y creatividad.

* Logotipo: Al igual que todos los productos y servicios que
proporciona el INPC R3, en todos los soportes métivos del
concurso estaran emplazados, el logotipo del instNlacional

del Patrimonio Cultural y el del concurso.

. o . Instituto Naclonal de

Patrimonio Cultural
. “Ecuador

Logotipo disefiado exclusivamentpara e concurso, que
consiste en la representacion gréafica del temazatgdurso, es

decir, “Hitos de la Historia”.

TO S DE LA
STORIA
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La letra “H” es aproximadamente un tercio de todmgo, su
gran tamafio responde al/los significados etimotigiale la
palabra “hito” (Acontecimiento muy importante y sifgcativo
en el desarrollo de un proceso o0 en la vida depansona o
sociedad).
El tipo de letra es “formal’ para resaltar la sese y la
importancia del tema (Historia). Esta tipografiaegtabilidad
visual al logotipo, dicha estabilidad junto connebvimiento
que, por su lado, connota la letra “H” generan ariae@ntre lo
estético y dinAmico, haciendo que finalmente netdogotipo

no resulte aburrido.

5.1.4 Plaza o Canales de Distribucion
5.1.4.1 Importancia
Esta variable estratégica como instrumento del etigg mix es
importante para este estudio, ya que, concaten@rdduccion y
organizacion del concurso con los participanteseccado meta; El canal
de distribucion se constituye en la via de accesodl cliente tiene para

participar en el concurso.

5.1.4.2 Estructura del canal:

» La estructura del canal de distribucion que adaaiNPC R3
para la entrega del producto y/o servicios medikntaternet,
es de nivel cero o canal directo, que se utiliza, €l fin de
garantizar al publico objetivo un facil acceso d@imacion y

procesos de entrega del microcuento participante.
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* Ademas, se recurrira a un canal de nivel uno, ewa| figura
un staff de profesores tutores en cada Unidad Egaceomo

intermediario o detallista.

5.1.4.3 Estrategia de Distribucion:

* De acuerdo al estudio de mercado la preferencialode
estudiantes de bachillerato, respecto al medionttega de su
microcuento participante es la utilizacion de kedes sociales,
para lo cual, el INPC R3, tiene disponible en &des sociales

sus direcciones en:

o Twitter: @PatrimonioEC

o Facebook: www.facebook.com/PatrimonioEcuador

e Tanto la pagina Web oficial del Ministerio Coordiloa del

Patrimoniowww.patrimonio.gob.eccomo, el del INPC y sus

regionales http://www.inpc.gob.ec serdn un medio de

distribucién en las que, se provee un link paréi@paciones.

@ PatnrnonloEC

Busquenos en Facebook:www. facebook.com/PatrimonioEcuador
Siganos en Twinen: @PatrimonioEc

www.patrimonio.gob.ec

* El control y mantenimiento de sus direcciones en risdes

sociales, tanto como, la pagina web institucioeat@nstituira
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en una labor prioritaria, ya que, son los mediascjpales para
la entrega-recepcion de las participaciones.

* La instalacion de anforas en las unidades educats&
constituird en un medio alterno, como una opciOrs, npara
facilitar la entrega de microcuentos participantes.

* EI'INPC R3 ofrecera a las unidades educativasftanmacion
necesaria referente a todo el proceso del concargayés de
un staff de profesores tutores (detallista), queeapadrinaran a

sus estudiantes para el evento.

5.1.5 Promocién 6 Comunicacion

5.1.5.1 Importancia

En la aplicacion de la estrategia de esta varidblenarketing mix,
se realizaran las actividades, acciones o esfsigrzoesarios para que el
INPC R3 consiga llamar la atencion de los estudgdie bachillerato y

lograr ocupar un espacio en la mente de ellos.

5.1.5.2 Mezcla Promocional

Para conseguir los objetivos de comunicacion, positniento del
concurso y realzar la imagen del INPC R3, se detizan una
combinacion de tutorias (venta directa), publicjdgadmocién de ventas
y relaciones publicas, que aplicados en conjuntca®ierten en la

mezcla promocional ideal dentro de la estrategimadsketing.
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5.1.5.3 Medios de Promocién
Las acciones de comunicacién no solo se dirigemeacado meta,
mediante la publicidad, sino también mediante latilizacion de
herramientas que impulsen el interés por el concerstre las alternativas

de comunicacion que se efectuaran consta:

A. Publicidad
* Television
» Vallas (exteriores)
* Afiches
B. Promocion
» Material POP
e Capacitacion, Conferencias
* Instalacion de urnas receptoras en la UE
C. Relaciones Publicas
» Comunicaciones formales
* Invitar a las Autoridades de las UE a eventos
culturales, organizados por el INPC R3 y/o los

GAD’s

5.1.5.4 Seleccidn y evaluacion de los medios dempaxion

EL INPC R3 debera evaluar cuidadosamente el desamge los
medios de publicidad que se han seleccionado yuanidh de ésta
evaluacion, promover el mejoramiento de la calidadsus medios; Los

factores que influyen en la seleccion de los mestos
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Objetivos de comunicacion.- Las metas de la campaii@ra ha

influenciado en que medios se emplearan.

» Cobertura de la audiencia.- El Target al que séepde llegar
define la audiencia que se espera alcanzar.

* Requisitos del mensaje.- El medio debe ser adecpada el
mensaje.

 Tiempo y lugar de decision de participar en el cose.- El
objetivo es estimular la participacion en el cosoupor lo que, el
medio debera llegar a los compradores potencialed momento
y en lugar en que toma la decisién de participar.

* Costo de los medios.- El costo de cada medio guatdaion con

el presupuesto disponible para la publicidad.
5.1.5.3 Estrategias de los Medios de Promocion

» Concepto de Comunicacion:

Por tratarse de un producto integrador del PatrionQultural
propuesto durante el 2012 por el sefior Lic. Juaandtsco
Rodriguez, Comunicador del INPC R3, el 2do ConciNaoional
de Microcuentos Patrimoniales mantendra el sigaieohcepto de

comunicacion.

*ldears gigantes en formato diminuto**
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» Medios Publicitarios
* Se considera que la television es el medio adecpadollegar
directamente a los jévenes de toda la regionat publicidad
en television aporta notoriedad y credibilidadyyda mas que
ninguna otra a conseguir el posicionamiento deseado
utilizard el canal de transmision nacional GAMAT¥n
espacios doble AA.
o En los medios televisivos se trabaja con 4 franjas
horarias, dentro de las cuales se encuentran los

diferentes programas que rigen la siguiente plantil

NOMBRE Nomenclatura Horario

Horario A A 06h00 a 13h00
Horario Doble A AA 13h00 a 19h00
Horario Triple A AAA 19h00 a 23h00
Horario Late L 23h00 a 05h59

o Para calcular el valor de una cufa en determinado

horario se usa la férmula:

BASE * RATING * TIEMPO DEL COMERCIAL.

o De la oferta diaria que GAMATV propone, se ha

seleccionado el siguiente programa:

PROGRAMAS HORARIO BASE RATING
COMO DICE EL DICHO 15H00 - 16HO0 5.0 3.3
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o0 El costo de un spot publicitario de 10 segundo®len
programa Como dice el dicho sera de:
Costo spot =5 * 3,3 * 10 = 165,00 USD
Disefio en Formato 16:9 alta Definicion 1920 x 1080:

500 USD

» Para fortalecer el interés por el concurso de Micentos
Patrimoniales, se considera emplazar publicidadfiehes y
tripticos, al interior de las instalaciones de lasidades
Educativas, ubicados en los lugares mas transitddokas
mismas, como: los informativos de los pasillosjgsatbar, y

aulas multiples.

AFICHES y TRIPTICOS (alternativos)

2do. Concurso Nacional

de Microcuentos
Patrimoniales

ENERO - ABRIL 2014
El Instituto Nacional de Patrimonio

Cultural te invita & participar en el

200 CONCURSO NACIONAL DE
MICROCUENTOS PATRIMONIALES.

Mis Inform acion:

Elaborado por: Angel Rubio

0 Los costos promedio de mercado para los tripticos e
una impresion full color sobre un soporte de papel

couche de 150 gramos son:
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Disefio 80,00 USD
Por 1.000 unidades: 150,00 USD
Por 2.000 unidades: 220,00 USD
Por 3.000 unidades: 280,00 USD
0 Los costos promedios de mercado para los afiches en
una impresion digital full color sobre un sopode
papel couche de 200 gramos son:
Disefio 80,00 USD
Cada unidad: 0,90 USD
« También se colocara vallas publicitarias en ladesamas
concurridas de la ciudad (en el caso de Riobanabaymarno
serade 4 x 3 m.

Av. 10 de Agosto, Av. Daniel Ledn Borja, Av. Guayéq

VALLAS PUBLICITARIAS (alternativa)

7=

;I|1 __f{ TOS e
A" ISTORIA

il

Idears gigantes en formato diminuto

" -
B
=

2do. Concurso Nacional
de Microcuentos

Patrimoniales

ENERO - ABRIL 2014
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0 Los costos promedios de mercado para las vallas
publicitarias en una impresion digital full colsobre
un soporte de lona para exterior con recubrimi&€ito
es de:
Disefio: 100,00 USD

Impresién por i 22 USD
* La utilizacién de la pagina Web oficial del INPGj aomo, las
redes sociales de la institucion en Twitter-gcebook se

constituyen en otro medio publicitario.

0 www.patrimonio.gob.ec

| &+ Ministerio Coordinador o % '\ | t biec/. =
&« € | [ wwwpatrimonio.gob.ec - - - - o - w0 =
Ministerio Coordinador
de Patrimonio
Inicio ElMinisterio Transparencia Programas/ Servicios Planificacion Comunicamos Biblioteca Enlaces Confacto m

Vive Patrimonio
Rehabilitacién de Vivienda Patrimonial
Rescate del Patiimonio Alimentario
Rio + 20

Hoguera Barbara

Ciudades Patrimoniales

EXPRESIONES DE INTERES Programa

Dia dei Patrimonio

iTranquilo!
El MinEduc inscribe

COMUNICADO e S 0 B automéicamente a t hio.
NEICIAL DEL b = il ...

Pa




0 http://www.inpc.gob.ec

- Ministerio Coordinadord- x | [} www.patrimonio.gob.ec

% | gag Direcciones Regionales
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« C [ www.inpcgob.ec/direcciones

D@ ivonccinase
. ' ‘ Patrimonio Cultural

Ecuador

Mas de tres décadas en defensa del Patrimonio Cultural del Ecuador

4 Inicio f ABACO | ] Serviciosv i Noticias Transparenciav % Riesgos ¢ Quipux Coreo

Direccién Ejecutiva
INPC

CONTROLDE SALIDA
DE BIENES CULTURALES

El Instituto Nacional de Patimonio
Cultural fue creado en 1978, tiene 34
afios, de velar por la realidad culfural
del pals, expresada en todas las
manifestaciones de su historia

Direcciones Técnicas Regionales

Como parte del proceso de descentralizacion, el INPC se inseria en la
regionalizacion nacional con seis Direcciones Regionales, Pichincha,
Chimborazo, Manabi, Guayas, Azuay y Loja, cuya mision es armonizar,
coordinar, concertary controlar I ejecucion de poliicas, planes, programas
¥ proyectos de patimonio cultural e su fegion, en funcion del Plan
Esiratégico, el Plan Plurianual y el Plan Operativo insfitucional. Los
directores regionales administraran sus respectivas zonas administrativas
como sigue:

Av. Colén Ok 1-83 y Av. 10 de Agosto “La Circasiana”
Telefax: (6932) 2227 927 2540 267 2227 969/ 2543 527

Calle 5 de Jurio y 1era Consiituyente, “Edificio de I
Gabernacion del Chimboraze”
Telefax (5033) 2050 507

Lucia Chiriboga
DIRECTORA EJECUTIVA INPC

Fotégrafa e investigadora de la historia

de la fotografia ecuatoriana; licenciada

en Psicologia de la Universidad
Catélica del Ecuador:

Leer mas...

buscar.

Rendicion de Cuentas
2012

P 8| © |

5:14 M-

SED I |

o www.Facebok.com/PatrimonioEcuador

- Ministerio Coordinadord. > | ['| wwwpatrimonio.geb.ec/ | yog Direcciones Regionales: > | [[3 Ministerio Coordinador P: x '\ ¥ Twiter

« C | [ https;//www.facebook com/PatrimonioEcuador

Busca personas, lugares y cosss

facebook

Organizacién qubemamental

Pégina Oficial del Ministerio de Coordinacion de Patrimonio del Ecuador

Informacion ~ Sugerir una edidon

T (Quieres que Google Chrome guarde tu contrasefia? | Guardar contrasefia ‘ ‘ Jamés para este sitio ‘

Andres Rubio  Buscaramigos  Inicio

I (|

Fotos Me gusta Videos

S krC . ECUADOR

Juliol
= Me gusta | | Mensaje % ¥ | av

Ao Tz cniia ° |=

u Giss Castilo 0
H Mateo Lema

Pao Hernandez

Anuncios !

KFC te regalala

L3

Uvate Lna camiseta
sutografiada de Jeff
Montero, Sube i mesor
fato celebranda un gall
i Megusta * A
Johanna Enriguez y
Alan Molina les gusta

Geremy Saltos

B e
B o cores
m Jaamin Alvarez o

Ismael Nogales

i Bryan Hemandez
Kamilita Dugue Santander
H AnHernandez

. Cesar Monga

l Saldto Vinza

i Femando Valleln

Desde el 8 de

JESTE VERANO!
Refrescantes cursos de
alemén: Intersivos,
Superintensivos, ¥
Sabatinos

A 844 personas les

qusta
Casa Humboldt de Quito

] ahora

Q Buecar #*

& rma 816 [ 710 |

saiem| |
6292013 ||

0 Los costos por activar y mantener la publicidadny u

link de participacion en estas paginas oficiales,
reflejan en los presupuestos operativos instituades)

lo que significa que no implica costo para el podge

S



MEDIO

Impreso

Exterior

Web

VEHICULO

Tripticos &
Afiches

Vallas (3)

GAMATV

Pag. oficial
Facebook
Twitter

Tabla No. 71: PLAN DE MEDIOS
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SUB- . COSTO
. DESCRIPCION TIEMPO
VEHICULO TOTAL
200 Afiches tamarfio A2, versiones
Full color, papel (dos eventos). Ubicacién: Lugares  Diciembre
couche 150gy de alto tréfico al interior de las UE.  2013-abril 680,00
200g 5.000 tripticos, versiones (dos 2014
eventos). Entrega aleatoria.
) ’ 3 vallas, tamafio estandar (4 x3
Gigantografia ) d
Full color en Sl)) ver.s’|o.nes“( OZ eventos). Diciembre
lona para icacion: Fa es e.mayor 2013-abril 600,00
. concurrencia de la ciudad.
exterior con 2014
proteccion UV
Programa AA: Presentacion del concurso en 30 -
“Como dice el spot de 10s, De 3 a 4 de la tarde. 5.450,00
. marzo
dicho”
Informacion del concurso + link de
participacion:
Blog www. patrimonio.gob.ec
Aplicaciones www.inpc.gob.ec )
para redes w(\j/vw Facebok.com/PatrimonioEcu ~ €nero-abril 0,00
. ador
sociales

Elaborado por: Angel Rubio

Twitter: @Patrimonio EC

» Técnicas de Capacitacion

Se capacitara a los profesores de las UE, tantia, modalidad
del concurso, como, en un decalogo para escrilgirotiientos;
ésta capacitacion se efectuara durante el mes\denmuare de
2013 en las aulas multiples de las UE y seranidaggpor dos
facilitadores y/o conferencistas expertos e ingelgados en
los temas de interés, su prestacion de serviciod bejo
contrato por servicios profesionales.

o El costo promedio de mercado por servicios
profesionales es de 25,00 USD la hora.

Se realizaran conferencias o clases disertaddsgprofesores

tutores, dirigidas a los estudiantes de bachilberan las aulas
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de las UE y con su propio cronograma dentro dermleses de

noviembre y diciembre de 2013, con la finalidad td@ysmitir

el conocimiento del decalogo para escribir microto® y

fomentar el interés para participar en el concurso.

0 Los costos de esta capacitacion se encuentransomer

en los presupuestos operativos institucionalesadia c

UE; por lo que, para el INPC R3 no significa gasto.

Tabla No. 72: CRONOGRAMA DE CAPACITACION

Nombre de tarea = iDuracTEnn
15 dias

~ FISCAL CAP. EDMUNDO CHIRIBOGA 5 dias
Capacitacién Decdlogo (2 horas 3 dias
diarias)
Bases del Concurso (1 horas diaria) 2 dias

= TECNICO FISCAL JUAN DE VELASCO 5 dias
Capacitacion Decdlogo (2 horas 3 dias
diarias)

Bases del Concurso (1 horas diaria) 2dias
= FISCAL PEDRO VICENTE MALDONADO 5 dias

Capacitacion Decdlogo (2 horas 3 dias

diarias)

Bases del Concurso (1 horas diaria) 2dias
* FACILITADOR 2 10 dias
= UE FISCOMISIONAL SAN FELIPE NERI 5 dias

Capacitacion Decalogo (2 horas 3 dias

diarias)

Bases del Concurso (1 horas diaria) 2 dias
= UE PARTICULAR MARIA AUXILIADORA  5dias

Capacitacion Decdlogo (2 horas 3 dias

diarias)

Bases del Concurso (1 horas diaria) 2 dias

Elaborado por: Angel Rubio

Comienzo
-

lun 11/4/13
lun 11/4/13
lun 11/4f13

jue 11/7/13
lun 11/11/13
lun 11/11/13

jue 11/14/13
lun 11/18/13
lun 11/18/13

jue 11/21/13
lun 11/4/13
lun 11/4/13
lun 11/4f13

jue 11/7/13
lun 11/11/13
lun 11/11/13

jue 11/14/13

Fin
-

-

vie 11/22/13
vie 11/8/12
mié 11/6/13

vie 11/8/13
vie 11/15/13
mié 11/13/13

vie 11/15/12
vie 11/22/13
mié 11/20/13

vie 11/22/13
vie 11/15/13
vie 11/8/13

mié 11/6/13

vie 11/8/12
vie 11/15/13
mié 11/13/13

vie 11/15/13

» Técnicas Promocionales

13 |nov3'i3  |nov10'13 |nov17'13 |nov24'13  |dic
dfsltx[v|o[mlsfs[Lx[v]D[m[J]s]

£ % FACILITADOR 1
—_— :

e
-
s

=

* Se utilizard y entregara el material POP tantoosnprocesos

de capacitacion a

los profesores tutores como en la

conferencias dirigidas a los estudiantes; los objandran una

connotacién diferente a la de un simple objeto ipitatio, es

decir, entregard utilidad para el proceso enseAamandizaje
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y serviran como herramientas durante el procescalaturso,

lo que generard una respuesta positiva hacia feipacion.

Tabla No. 73: DECALOGO PARA ESCRIBIR MICROCUENTOS

10.

Un microcuento es una historia minima que no necesita mas que unas pocas lineas (120
palabras) para ser contada, y no el resumen de un cuento mas largo.

El microcuento tiene planteamiento, nudo y desenlace y su objetivo es contar un cambio,
como se resuelve el conflicto que se plantea en las primeras lineas.

El periodo de tiempo que se cuente serd pequefio. Es decir, no transcurrird mucho tiempo
entre el principio y el final de la historia.

Conviene evitar muchos personajes; por lo general, para un microcuento tres personajes ya
son multitud.

El microcuento sucede en un solo escenario, dos a lo sumo. Son raros los microcuentos
con escenarios multiples.

Se debe evitar alargarse en la presentacion y descripcion de espacios y personajes, es
aconsejable seleccionar bien los detalles con los que seran descritos. Un detalle bien
elegido puede decirlo todo.

El titulo es esencial: no ha de ser redundante, es bueno que entre a formar parte de la
historia y, con una extension minima, ha de desvelar algo importante.

Pese a su reducida extensién y a lo minimo del suceso que narran, los microcuentos suelen
tener un significado de orden superior. Es decir cuentan algo muy pequefio, pero que tiene
un significado muy grande.

Es muy conveniente evitar las descripciones abstractas, las explicaciones, los juicios de
valor y nunca hay que tratar de convencer al lector de lo que tiene que sentir. Contar
cuentos es pintar con palabras, dibujar las escenas ante los ojos del lector para que este
pueda conmoverse (0 no) con ellas.

Piensa distinto, no te conformes, huye de los topicos. Uno no escribe (ni microcuentos ni

nada) para contar lo que ya se ha dicho mil veces.

FUENTE: http://vyww.escueIadeescritores.com/escuela—coneamsldnqramas
Elaborado por: Angel Rubio
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. CANTIDAD AREA DE
FOTO NOMBRE DESCRIPCION MINIMA IMPRESION COSTO
. Boligrafo Extra
Egt“rgfi?h delgado con Grip 2500 Soamx 750,00
9 anti-resbalante :
Cuaderno
con Caratula dura,
boligrafo, 18cm x 14cm,
100% 100 hojas y 500 4cm x 8 cm 250,00
Ecolégico Boligrafo
Gr. A
Todo terreno
Bolso . !
practico, multi-
IIzzli?(dolero organizador, 250 15cm x8cm 750,00
35x80x8cm
Material Drill,
W= Gorras visera larga, 7 500 5cm x 3cm 1.250,00
colores
] Cuello de color,
- Camisetas g odaentipo 500 Bordado 3.000,00

- Hissa / tipopolo i

Elaborado por: Angel Rubio
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5.1.6 Costos

5.1.7.1 Métodos para determinar Costos

Existen varios métodos para fijar costos y preeinda industrias
productivas, sin embargo, como el presente proyestparte de una
iniciativa que pretende asegurar el consumo ddlinpaio y las
industrias adyacentes a mediano o largo plazo, ersique lucro
inmediato, por lo que, no se fijaran precios, psioel costo que
implica el desarrollo del Concurso de MicrocuerRagrimoniales, con
el cual, se pretende incrementar la apropiaciérpd&limonio cultural

en el publico objetivo.

Costo fijo= costo del plan de marketing

Costo variable = sueldos de empleados contratados

CostoTotal = Costo fijo + Costo variable

Costo Total = 13.230,00 + 10.200,00 = 23.430,00 USD

5.1.7.2 Importancia de Fijar Costos para el INPC R3

Los costos representan un regulador indispensadllesidtema
econdémico y por supuesto, afecta directamente asignacién de
recursos; si, se produce un eficiente calculo de dostos de
produccion se conseguira una Optima aplicacion mleksupuesto

asignado.
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5.1.7.3 Métodos para fijas Costos, adoptado por NPC R3
El presente proyecto intervendra inicialmente ercaiUnidades
Educativas de la ciudad de Riobamba a 4.505 estediade
bachillerato; por lo que, inicialmente el costoiwdblal se constituira
alto, ya que el plan de publicidad se proyecta ooa vision de

expansion a mediano plazo.

CostoTotal B 23.430,00

Costo Individual = 2505 =" 4E05

=52U5D

5.1.7.4 Estrategias de Costos
» Proyectar el costo total del proyecto como basdmpealse la
expansion y alcance del mismo, reduciendo paulatnde el

costo individual por el volumen de intervenciones.

5.1.10 Incremento de la Participacion

5.1.10.1 Importancia

Es importante ya que el incremento de la partiegmaen los
concursos de microcuentos patrimoniales se puedeiaascon la
apropiacion del patrimonio cultural en los joveres, como, para que
ellos perciban de una manera clara y diferencigmoglucto integrador

y los servicios del INPC R3 de otros similares.
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5.1.10.2 Disefio del Mensaje para el Incremento de participacion
Para conseguir que se incremente la participaaidal ¢producto
integrador, se deben, definir argumentos susteedaplra lograr
persuadir a los jévenes bachilleres a interesasselpinmenso valor

del patrimonio y las culturas ecuatorianas.

Para mejorar los impactos del patrimonio culturslnecesario
restituir al patrimonio su valor intangible, por i de técnicas, como
el marketing mix, con el fin de poner en valor besnes infravalorados
e infrautilizados.

e Los jévenes bachilleres pueden valorar y aceptaevasi
experiencias patrimoniales si se incorporan en rsgsanismos
psicologicos y personales.

* Los valores patrimoniales que se entrelacen yigglan con los
intereses de los jovenes se interiorizaran y seswoiman, los

demas seran ignorados.

Los mensajes que se propone transmitir dentrosdledaraciones
psicoldgicas, conseguiran el fortalecimiento derdkacion entre el

INPC R3, el producto integrador y el publico ohjeti

i El patrimonio cultural es mi herencia personal!!!
i Yo decido, escribo y consumo mi PATRIA!!!

i El significado de mi patrimonio, lo escribo Yo!!!
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5.1.10.3 Participacion Actual y Deseada

De acuerdo a la informacién del INPC R3, en elctarcurso de
microcuentos patrimoniales efectuada el 2012, lagroximadamente
600 participantes, de los cuales alrededor de 2&®h estudiantes de
bachillerato; con la aplicacién del presente prtyese espera obtener
una participacion del 60% de la poblacion interdaren cada evento,
es decir, en el caso del segundo concurso se egpergarticipen
2.703 estudiantes de bachillerato de un total 88Xintervenidos; e
intervenir en cada evento a otras Unidades Edwsathasta el afo

2015, en las que se espera obtener una participsicidlar.

5.1.10.4 Estrategias de Incremento de la Participam

El Incremento de la participacion en los concursegiliere que se
cumplan todas las actividades y estrategias recoadas en el
marketing mix; considerando también las siguientsgtrategias
adicionales y/o complementarias, que se deben adapmo parte
integral de la operacion del INPC R3.

Se puede decir que el incremento de participaciéonsumo de
un bien tangible o intangible es el resultado dex serie de
experiencias sustentadas en una buena relacion YQ&Mo a nivel
personal como interinstitucional o empresarial.

Asi también, un programa de CRM o mercadeo relatige
constituye como un elemento en la experiencia thealconsumidor

con el o los productos integradores que propongfdRC R3.
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El INPC R3 para obtener éxito en el mercado deleimentar
ambas estrategias, enfocadas en Customer Managamentanera
de ver las dos estrategias es la siguiente:
* CRM - una estrategia donde el INPC R3 busca malzejatacion
del cliente de manera racional.

» CEM - una estrategia enfocada en el valor del INNXCpara el

cliente.
Grafico No. 27: CRM y CEM
=
CUSTOMER RELATIONSHIP CUSTOMER EXPERIENCE
MANAGEMENT MANAGEMENT
CAM CEM
iLeft Brain" "Right brain®

n] Basadoen el valor de la
§/ empresa para el cliente
Enfoque an gente &
interacciones

Valores emocionales

Basado en el valor
(diferanciado) del cllente
para la emprasa
Sisternas v Transacciones
Valores funiconales

FUENTE:
http://gtinternational.com/index.php?option=com temm&view=article&id=46&Itemid=14&

lang=es

5.1.11 Plan Operativo
A continuacion se detallan las estrategias que ae disefiado con

respecto a los componentes del marketing mix:
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Tabla No. 75: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MI X

COD. MARKETING ESTRATEGIA JUSTIFICACION
MIX
Desarrollo del producto Conseguir la participacion
Al integrador en funciébn de las de los estudiantes de
=} expectativas del publico bachillerato en el CMP.
S objetivo.
g Mejoramiento de la calidad del Buscar la aceptacion vy
A2 o producto integrador y servicios fidelidad de los
que brinda actualmente el participantes.
INPC R3.
Capacitar a un Staff de Contar con un personal de
B1 © profesores en cada UE, con el apoyo, capacitado y
o fin de que actien como tutores competente, para incentivar
E VS y/o detallistas. las participaciones.
= g Utilizar la pagina Web oficial Facilitar la entrega de las
B2 g 2 del INPC vy sus redes sociales, microcuentos participantes.
° 3 como recurso directo de
= recepcion de participaciones.
g Utilizar anforas en cada UE, Facilitar la entrega de las
B3 como recurso alterno de microcuentos participantes.
entrega de participaciones.
Publicidad: Utilizar medios de
Ejecutar un plan de medios de informacibn masivo, como
publicidad. television, afiche, vallas
c1 publicitarias, material POP.
” Utilizar la pagina web del INPC,
o2 para proporcionar informaciéon El internet es un medio
58 referente al concurso pontemporéneo muy
° 8 importante.
E'E Promocion: Ganar la fidelidad de los
o E Obsequiar a los profesores y participantes y fortalecer la
Cc2 o 3 estudiantes articulos de imagen del INPC R3
material POP, con el logotipo
del concurso y el INPC R3.
Relaciones Publicas: Generar presencia, apoyo y
C3 Patrocinar eventos culturales, colaboracion mutua entre
en los colegios de la regional. instituciones.
Proyectar el costo total del Conseguir el afianzamiento
proyecto como base que del Concurso de
g [e) impulse la expansion y alcance Microcuentos Patrimoniales,
D1 9 2 del mismo, reduciendo como instrumento de
g © paulatinamente el costo apropiacién del PC en la
individual por el volumen de juventud ecuatoriana.
intervenciones.
. CRM Las buenas relaciones
El .g ?g Manejar las relaciones con el interpersonales perduran a
2 s g cliente de manera racional. traves del tiempo.
s~ 8 CEM Una experiencia agradable
E2 e 5_“5 Generar experiencias es mas dificil de olvidar.

placenteras para el cliente.

Elaborado por: Angel Rubio
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Tabla No. 76: MATRIZ DE OBJETIVOS-ESTRATEGIAS DE

MARKETING MIX

Objetivos

Marketing:

Hasta el 2015 incrementar en
un 60%, la participacion de los
estudiantes de bachillerato en
los concursos de Microcuentos
Patrimoniales.

Productividad:

Incrementar la capacidad de
generar productos integradores
con enfoques especificos en un
minimo de 2 eventos por afio,
hasta el 2015.

Innovacién:

Incorporar procesos y
actividades de todo tipo,
(escenificaciones, medios

audiovisuales como la Tv, el
cine y la publicidad, etc.) para
asegurar en los préximos 3
afos los niveles de apropiacion
cultural en las nuevas
generaciones.

Recursos Humanos:

Hasta el 2015 incrementar el
staff de profesionales y Ila
némina de personal en un 40%,
para mejorar la gestion de
proteccion y conservacion de la
memoria  cultural 'y los
elementos materiales de la
identidad ecuatoriana.

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Producto Canales de Promocién

Distribucion

B1, C1,
ijé' B2, C2,

B3 C3

B1, C1,
’212' B2, c2

B3 C3
Al, B1, g;’
A2 B3 c3
Al, B1,
A2 B3 e

Precio

D1

D1

D1

Participacion

El,
E2

El,
E2

El,
E2

El,
E2

Elaborado por: Angel Rubio
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i i Tiempo Costo
Estrategia (l\j/ﬁXMarketmg Actividades Responsable Recursos P
Duracion Fecha de inicio Parcial Acumulado
PRODUCTO
Contratar un profesional de Marketing.
Al. Desarrollo del producto Estudiar las expectativas y preferencias
integrador en funcién de las del publico objetivo. Analista de
expectativas  del publico Fijar bases de aplicacion. Coordinador de Marketin
objetivo. Implementar alternativas encontradas. bienes 9- 04 semanas 01/octubre/2013 1.200,00 1.200,00
Supervisar y controlar la ejecucion del Inmateriales
producto integrador.
Recomendar cambios.
Contratar un profesional de Marketing.
A2. Mejoramiento de la Realizar una evaluacién permanente del
calidad del producto nivel de satisfaccion y apropiaciéon del
integrador y servicios que patrimonio.
brinda actualmente el INPC Recopilar informacién para mejoramiento
R3. de la calidad.
Implementar los cambios. ; ;
Actualizar y dar mantenimiento a los 'Eérgelgt;)arl A'\;I]aa::(setzndge 4 meses 06/enero/2014 4.800,00 6.000,00
medios de recepcion de participaciones.
Coordinar con las Autoridades
competentes la asignacion de Becas
académicas.
CANALES DE DISTRIBUCION
Realizar convenios de cooperacién con
B1. Capacitar a un Staff de las UE. )
profesores en cada UE, con el Desarrollar un programa de capacitacion FL
fin de que actien como y conferencias 24 horas en 600,00
tutores y/o detallistas. Contratar personal como capacitador, Asesor de . 03 semanas 04/noviembre/
facilitador o conferencista. Comunicaciones Facilitador _ 2013 7.000,00
Efectuar jornadas de capacitacion. F2: 400,00
Supervisar aleatoriamente las 12652?;2?]29

conferencias a los estudiantes.

Elaborado por: Angel Rubio
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i i . Tiempo Costo
Estrategia SA(TXMarketlng Actividades Responsable Recursos P
Duracion Fecha de inicio Parcial Acumulado

CANALES DE DISTRIBUCION

Adecuar la pagina web oficial.
B2. Utilizar la pagina Web Asignar responsables de las redes sociales
oficial del INPC y sus redes institucionales. Asesor Técnico 04/noviembre/

. . 2 s . 08 meses 0,00 7.000,00

sociales, como recurso de Dar mantenimiento a la pagina web. Informatico Informatico 2013
recepcion directa de Evaluar el flujo de informacion.
participaciones.

Disefiar las anforas, de tal forma que sean
B3. Utilizar anforas en cada amigables con el usuario.
UE, como recurso alterno de  Asignar responsables para la Asesor de Supervisor
entrega de participaciones. administracion y control de las anforas Comunicaciones Inhouse UE'’s 04 meses Ob/enero/2014 500,00 7:500,00

Programar mantenimiento oportuno.

Evaluar el flujo de participaciones.
PROMOCION O COMUNICACIONES

Elaborar y ejecutar un plan de medios
Publicidad: de publicidad.
Cl. Ejecutar un plan de Coordinar los debidos permisos para
medios de publicidad. publicidad.
Realizar ~ Spots Publicitarios  en Disefiador

Utilizar la pagina web del televisién, que contengan informacion grafico. . 5.450,00
INPC, para proporcionar relacionada al concurso c Ase;or t_:ie 06 meses 04/n%\(/)|fgnbre/ 600,00 14.230,00
informacion  referente  al Emplazar vallas publicitarias en sectores omunicaciones Técnico 680,00
concurso de alto trafico de la ciudad, Informaético

Repartir en las UE afiches y/o tripticos.
Proporcionar y Coordinar la publicacion
de la informacién en la web, con el
Asesor informatico.

Elaborado por: Angel Rubio
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Estrategia de Actividades Responsable  Recursos rempe S
Marketing MIX P » Fecha de _
Duracion inicio Parcial  Acumulado

PROMOCION O COMUNICACIONES

Realizar convenios de cooperacion con
Promocion: las UE.
C2. Difundir el decélogo para Desarrollar un programa de capacitacion
elaborar microcuentos y las y conferencias Facilitador,
bases del concurso. Efectuar jornadas de capacitacion. Asesor de Profesor tutor 04/noviembre/
Obsequiar a los profesores y Supervisar aleatoriamente las  Comunicaciones 0 EEES 2013 LY AUZEOLY
estudiantes  articulos  de conferencias a los estudiantes. Impulsadoras
material POP, con el logotipo Contratar a un proveedor de material
del concurso y el INPC R3. POP.

Distribuir material POP en todas la UE.

Estudiar los posibles eventos en los
Relaciones Publicas: cuales podria participar el INPC R3, en Personal
C3. Patrocinar eventos el afio 2014. Asesor de administrativo. 04/noviembre/
culturales, en los colegios de Emplazarse con un stand en las ferias  Comunicaciones 04 meses 2013 3.200,00 23.430,00
la regional. de las fiestas locales. Impulsadoras

Contratar dos impulsadoras
PRECIO O COSTO

Gestionar las reformas presupuestarias
D1. Proyectar el costo total al POA 2013.
del proyecto como base que Aplicar nuevas asignaciones de gasto
impulse  la éxpansion 'y para_e! POA 201.4' Asesor Financiero _Ases_or 10 meses 01/agosto/2013 0,00 23.430,00
alcance del mismo, Administrar el flujo de fondos. Financiero

reduciendo paulatinamente el
costo individual por el
volumen de intervenciones.

Elaborado por: Angel Rubio
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Estrategia de - Tiempo Costo
K =g Actividades Responsable  Recursos — — '
Marketing MIX Duracion Fecha de inicio Parcial Acumulado
INCREMENTO DE LA PARTICIPACION
Implica el cumplimiento de las
estrategias anteriores
Elaborar un plan de motivacién para los
. empleados. . .
E1l. CRM Man81ar !aS Mejorar los procesos internos. D|re.ct0r Ana“sta.. de 1 afio 01/agost0/2013 0.00 23.430.00
relaciones con el cliente de Proponer mejores alternativas  de Regional marketing ' .
manera racional. atencion al cliente.
Utilizar siempre papel membretado y/o
con el logo del concurso.
Implica el cumplimiento de las
estrategias anteriores.
Realizar encuestas de satisfaccion
interna.
Realizar sesiones de grupo con los
estudiantes, para conocer las
percepciones de los servicios recibidos.
Realizar sesiones de grupo con los
clientes internos, para evaluar el . .
E2. CEM: Generar . ' . . Director Analista de o
experiencias placenteras para cumplimiento de expectativas del cliente Regional Marketing 1 afio 01/agosto/2013 0,00 23.430,00

el cliente.

externo.

Actualizar constantemente el disefio y
contenido de los medios publicitarios, en
base a los estudios de mercado.
Generar y actualizar una base de datos
de informacion de los estudiantes,
actuales y egresados con el fin de
ofrecer informacién y realizar campafias
de mercadeo.

Elaborado por: Angel Rubio
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CAPITULO VI: PRESUPUESTO Y RENTABILIDAD SOCIAL

Para conseguir una correcta implementacion de dpuesta estratégica que
pretende  incrementar la participacion en los Cmoau de Microcuentos
Patrimoniales, se requiere de un presupuesto paegetucion de cada una de las
actividades que permitan impulsar las estrategaleanzar los objetivos; asi también,
poder determinar los campos en los que se puediaaesa dimensién econémica o
de rentabilidad, entendiéndose que el patrimonise@odos tipos de valores, el
cultural y el econdmico, que se complementan, @egy con los valores de uso y no

uso.

6.1 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

Para elaborar el presupuesto del plan de markeérga considerado el método
por actividades o tareas, determinadas por laategias planteadas, para lo cual se
han cumplido los siguientes pasos:

» Establecer objetivos estratégicos del proyecto.

» Determinar las estrategias a seguir para alcaoganjetivos fijados.

» Determinar las estrategias de marketing mix, lasnmas que constaran de sus
respectivos planes de accion.

* Presupuestar los planes de accion que el INPC RBtad mediante costos

estimados.
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Tabla No. 78: Presupuesto del Plan de Marketing

Estrategia de Marketing MIX Costo Parcial %

Al. Desarrollo del producto integrador en
funcién de las expectativas del publico 1.200,00 51
objetivo.

A2. Mejoramiento de la calidad del producto
integrador y servicios que brinda actualmente 4.800,00 20,5
el INPC R3.

PRODUCTO

B1. Capacitar a un Staff de profesores en cada
UE, con el fin de que actien como tutores y/o 1.000,00 4,3
detallistas

DISTRIBUCION

B2. Utilizar la pagina Web oficial del INPC y
sus redes sociales, como recurso de recepcion 0,00 0,0
directa de participaciones.

B3. Utilizar anforas en cada UE, como recurso

alterno de entrega de participaciones. LR 2.1

CL1. Ejecutar un plan de medios de publicidad.
Utilizar la pagina web del INPC, para 6.730,00 28,7
proporcionar informacion referente al concurso

PROMOCION

C2. Difundir el decalogo para elaborar

microcuentos y las bases del concurso.

Obsequiar a los profesores y estudiantes 6.000,00 25,6
articulos de material POP, con el logotipo del

concurso y el INPC R3.

C3. Patrocinar eventos culturales, en los

) ; 3.200,00 13,7
colegios de la regional.

D1. Proyectar el costo total del proyecto como
base que impulse la expansion y alcance del
mismo, reduciendo paulatinamente el costo
individual por el volumen de intervenciones.

PRECIO

Incluido en el

. . . presupuesto
E1. CRM: Manejar las relaciones con el cliente  gperativo del INPC

de manera racional. R3

PARTICIPACION

E2. CEM: Generar experiencias placenteras
para el cliente.

TOTAL 23.430,00 100

Elaborado por: Angel Rubio
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Para la ejecucion de la campafia de “Apropiacion Rigrimonio Cultural,
mediante el Concurso de Microcuentos”, dirigidéoa,estudiantes de bachillerato de
la ciudad de Riobamba, durante el primer afo, sesalmla el presupuesto de

23.430,00 USD.

Como la propuesta del concurso se perfila crecstahal 2015, se realiza, una
proyeccion de gastos de la campafia “ApropiaciorPdéiimonio Cultural, mediante
Concursos de Microcuentos” para los préximos 2 afiesipo en el cual se espera
intervenir a la mayoria de las Unidades Educatikak regional zona 3; por lo tanto,

se considera una inflacion del 4,8% que reptasampromedio de los dltimos afios.

Tabla No. 79: Proyeccion de Costos

Proyeccion de Gastos de Campafia “Apropiacion del Patrimonio Cultural,
mediante Concursos de Microcuentos”

Ano 2013 2014 2015 Total

Presupuesto 23.430,00 24.554,64 25.733,26 73.717,90

Elaborado por: Angel Rubio

El presupuesto que se requiere para la ejecucida ceamparia “Apropiacion del
Patrimonio Cultural, mediante Concursos de Microto® en la regional 3 del INPC

hasta el 2015 es de $73.717,90 USD.

6.1.1 Indicadores del Presupuesto
Una vez elaborado el presupuesto de marketing fmaraampana de
“Apropiacion del Patrimonio Cultural, mediante Corsns de Microcuentos”, se

ha calculado un indice indicador del presupuestd &signado en el POA 2013 a
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la regional zona 3 del INPC R3, para la ejecucid@el presente plan de

marketing.

Presupuesto de Marketing
Presupuesto INPC R3 POA 2013

% Presupuesto de Marketing =

. 23.430,00
0oPresupuesto de Marketing = —— = 0,078
299.010,00

YoPresupuesto de Marketing = 7,8%

El presupuesto para la ejecucion del plan de marke¢presenta el 7,8% del
total del POA 2013 del INPC R3; de los cuales,dasategias de promocion
ocupan el mayor porcentaje de gastos dentro depestapuesto, alcanzando un
68,0%, que se utilizara, para la implementaciénmelan de publicidad, el cual,
aplicara medios de informacion como television|agltripticos, material POP,
la pagina web oficial y redes sociales, con eld@incentivar el interés y la
participacion de los estudiantes de bachillerattberConcursos de Microcuentos
Patrimoniales, dentro de sus diferentes tematiaagiaves de los cuales se
fomentara la apropiacion de valores patrimonidiesorico, artistico, estético, de

identidad y memoria social.

6.2 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

En la estructura del financiamiento, no se readizara evaluacion econoémica ni
financiera rigurosa del proyecto, mas bien, senm@& una evaluacion de los
beneficios esperados, valiéndose del reconocimigetaosto de oportunidad, flujo

de fondos y evaluacion de rentabilidad social.
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6.3 COSTO DE OPORTUNIDAD

El costo de oportunidad que implica no realizaprelsente proyecto, se traduce

en la pérdida incalculable de los valores intamgiblsimbdlicos y econdémicos

implicitos en la apropiacion del patrimonio cultura

Si se realiza el proyecto y se alcanza la aprojoiadel patrimonio cultural en los

jovenes, se conseguira, los siguientes benefigiestes:

Beneficios de caracter intelectual, estético, calta vivencial.

Potencialidad para proveer de nuevos usos, expegen valores afiadidos a todo

tipo de producciones relacionadas con el patrimocudiural; es decir, el

patrimonio, entendido como capital, posee dos tigwsalores, el cultural y el
econdémico, que se complementan o correspondenvezsaon los valores de uso

y nNo uso, que en combinacién generan ingresos @usumo en las industrias

adyacentes (turismo, transporte, alimentacion, aal@nto, comercio de

artesanias, etc.)

VALORES DE NO USO.- Los valores de no uso puedenvsdor de existencia o

de opcion, valor de herencia o legado, valor dstjgie, etc.

» Que estdn estrechamente vinculados a la apropiad®nlos valores
propiamente patrimoniales (histérico, artistico,ueativo, estético, de
identidad y memoria social).

= Estos valores son los que verdaderamente generaconsumo hacia el
patrimonio, por lo tanto, todo el proceso de puestaalor, de servicios y de
flujos lo convierten en una fuente de riqueza dengma importancia, de
acuerdo con los lineamientos del Buen Vivir y deHstado plurinacional e

intercultural.
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» VALORES DE USO.- son valores econdémicos obtenidas pl uso del
patrimonio cultural, pueden ser: visitas previo @agvienda, usos comerciales,
museos, servicios vinculados a las administracipaeticas, etc. Al contrario que
los anteriores, su valor puede determinarse eneetado de una forma incluso
bastante exacta a veces. Se dividen, a su vez, en:
= Valores de uso directo: Que son los relacionadodaocupacion de edificios
patrimoniales (vivienda, administracion, hotelets.)ey con la visita a los
bienes culturales;
» Valores de uso indirecto: abarcan el consumo mhacio de una forma mas
secundaria con el patrimonio y el importante gastioicido que éste genera,

por ejemplo, el turismo interno y/o externo.

6.4 FLUJO DE FONDOS

El costo para la ejecucion del proyecto represantainversion de 23.430,00
USD, este flujo de fondos representan los egresioN&C R3.

Considerando que el presente proyecto es de casmtal y por lo tanto, no
genera ingresos por ventas, se ha realizado laacado de los beneficios, utilizando
la técnica de la estimacion de los valores que rigbeser pagados por los
beneficiarios al recibir este beneficio de capaia para poder entender mejor el
patrimonio y apropiarse de él; para el efecto, aetdmado en cuenta un valor
referencial de 35,00 USD por alumno, que es elrvalktual que el Sistema
Ecuatoriano de Capacitacion SECAP, demanda a siasios para participar en cada

uno de sus programas de capacitacion.
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Tabla No. 80: VALOR MONETARIO POR CAPACITACION EN E L SECAP

Evento Participantes Valor Valor Monetario
Beneficiarios  del Concurso Monetario por Total
del Proyecto (60%) Beneficiario
Concurso de 4.505 2.703 35,00 94.605,00

Micro cuentos

Elaborado por: Angel Rubio

6.4.1 Evaluacion de Rentabilidad Social

Cuando se habla de la rentabilidad de un proyset@iensa inmediatamente en
el beneficio econdmico a obtener; pero la rentdddies un concepto muy amplio
gue, en funcién del tipo de proyecto, puede inchspectos mas cualitativos o
intangibles, como pueden ser el conocimiento aatpjirlas mejoras operativas
conseguidas o incluso la “rentabilidad social”,iekta de aquellos beneficios que un
proyecto puede reportar al entorno en el que sermdis, lo cual es especialmente

relevante.

Sin embargo, en muchos proyectos existe el objetmicito fundamental de
conseguir una rentabilidad econdmica, entoncaseeester definir:
* Laférmula de la rentabilidad econémica de un pcayeR = 1- (C / P), donde:

R = rentabilidad en %

C = Costos

P = Precio o Beneficio

e Y laférmula de relacién beneficio-costo =P/ C
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Si al valor monetario total 94.606,00 USD, se l&tae, los costos anuales que

implica la intervencién a una poblacion objetivonigar, con el producto integrador

propuesto y esperando que participen 60%, igual ajuerincipio, resulta que la

diferencia se traduce en beneficio o ahorro caug@@050,36 USD al 2014),

entonces, se puede proyectar una actualizacionedefibios y costos, a su valor

presente, para que, en funcién de esta proyeceidietermine la rentabilidad en % y

la relacién beneficio-costo.

Tabla No. 81: Criterio de Decisién en funcién de la

costo
RESULTADO DECISION
MAYOR (P /C > 1) Se Acepta
IGUAL (P/C=1) Indiferente
MENOR (P/C < 1) Se Rechaza

Elaborado por: Angel Rubio

Tabla No. 82: Actualizacion de los Beneficios y Cos

relacion beneficio-

tos

2013
2014
2015

Beneficios Costos

0,00 23.430,00
70.050,36 24.554,64
68.871,74 25.733,26

TOTAL

Factor Valor Presente
R=12% Beneficios Costos
1 0,00 23.430,00
0,8929 62.547,97 21.924,84
0,7972 54.904,55 20.514,55
117.452,52 65.869,39

Elaborado por: Angel Rubio
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» Célculo de la Rentabilidad en porcentaje:
R=1-(C/P)
R =1- (65.869,39 / 117.452,52)
R =0,43%44%
» Célculo de la Relacion BENEFICIO / COST@P#C
P/C= 117.452,52 / 65.869,39

P/C=1.78
El proyecto ofrece una relacion Beneficio-Costolgé8 que como criterio de
decision es mayor que 1, por lo que el proyeSEOBACEPTA ampliamente, ya que

ofrece mayores beneficios en comparacion a losospston una rentabilidad en

porcentaje del 44%.

El proyecto como tal no se alinea a los fines aeolusino més bien pretende
entregar un beneficio de concientizacién, cultwiiza y apropiacion del Patrimonio
Cultural, desarrollado en el analisis de costopEtanidad; siendo los beneficios de
caracter intelectual, estético, cultural o vivehgidos valores de uso y no uso del

Patrimonio Cultural, la rentabilidad Social queesérega a la comunidad.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

>

Se encontro factores externos asociados al paticneanlos ambitos: econdémico,
social, politico, cultural, de seguridad, tecnobd@dge internos u organizacionales,
gue afectan directamente o indirectamente en e@rdd® de las actividades del
INPC R3; siendo viable el analisis situacional peste proyecto.

Con la utilizacion de la investigacion de mercadss jdentificd los segmentos:
interesados en escribir, interesados en leer egados en concursar, para que el
INPC R3 intervenga eficientemente en ellos, cqoradiucto integrador.

Las estrategias Institucionales aplicables al prtwyson: de Diferenciacion, Lider
y Crecimiento Intensivo en el desarrollo de pradsigy penetracion de mercado;
asi mismo, Las estrategias de marketing mix aeémphtar estdn determinadas
de acuerdo al producto, distribucion, Promociorst€g Participacion.

El costo financiero del proyecto utiliza el 7,8% &OA del INPC R3, al 2015
llega a 73.717,90 USD, teniendo una rentabilidagacentaje del 44% sobre la
inversion, sin causar pérdidas para el presupuestitregando una rentabilidad
social a la comunidad inmersos en los valores @deyuso uso del Patrimonio

Cultural, que los participantes adquieren con etlpcto integrador.

7.2 RECOMENDACIONES

>

Aprovechar las Oportunidades, eliminar las Debdetg minimizar las Amenazas
y utilizar las Fortalezas del INPC R3, implantardse iniciativas estratégicas

propuestas, para alcanzar la consecucion debjeswms estratégicos planteados,
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y asi, direccionar la gestion del patrimonio cuwtucomo recurso en la
planificacion territorial y a la cultura como desdio local.

> Intervenir eficientemente en los segmentos del ipdibbbjetivo, adecuando el
producto integrador con las caracteristicas y peafgas descritas en el Plan de
Marketing propuesto en esta tesis.

» Cumplir con todo el perfil estratégico y de mankgtimix, para lograr los
objetivos estratégicos de Marketing, Productividdwiovacion y Recursos
Humanos propuestos, que en su conjunto, pretenkieeamalos esfuerzos del
INPC R3 con el apropiamiento del patrimonio cultuga los estudiantes de
bachillerato, a través de la aplicacion de Conaurgste Microcuentos
Patrimoniales.

> Gestionar eficientemente la asignacion, uso y obnttel presupuesto de
marketing, para consolidar al producto integradomo, instrumento que conecta
a la juventud con el significado del patrimoniotardl valorado mas alla del
impacto econdémico de los bienes, sin que represerdecarga financiera para el
INPC R3.

> Aplicar esta propuesta para obtener mayor aprapiadel Patrimonio Cultural,
por parte de la poblacion estudiantil, y asi reactsu memoria historica, social y

cultural como valores de identidad nacional.
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