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Resumen

El propdsito de esta investigacion fue disefiar estrategias para el
fortalecimiento turistico del Museo Barcelona Sporting Club que es parte del sector
turistico de la ciudad de Guayaquil. Para el cumplimiento de esta propuesta se
determinaron tres objetivos que se manifiestan en cada uno de los capitulos de este
proyecto. Primero, se realizd un diagnéstico del museo con la herramienta Proceso
Metodologico para Desarrollar Productos Turisticos, que sirve para desarrollar
productos turisticos; mediante visitas y busqueda de informacion en la web se logro
conocer la situacion actual del museo, sus fortalezas y debilidades. Segundo, se disefid
una encuesta para realizar un estudio de mercado que permitid conocer el perfil del
visitante y las expectativas que tiene del museo. Por Gltimo, se desarrollaron las
estrategias, las que surgieron a partir de toda la informacion recopilada, y se crearon
acciones para cada una de ellas. Estas acciones podran ser usadas por el museo para
consolidar sus atractivos, generar mas ingresos, recibir mas visitas, y crear

experiencias memorables para aquellos visitantes.

Palabras Clave: Estrategias, producto turistico, museo, Barcelona Sporting Club,

fatbol, turismo deportivo.
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Abstract

The purpose of this research was to design strategies for the tourism
strengthening of the Barcelona Sporting Club Museum, which is part of the tourism
sector of the city of Guayaquil. For the fulfillment of this proposal, three objectives
were determined and are manifested in each of the chapters of this project. First, a
diagnosis of the museum was made with the Methodological Process for Developing
Tourism Products tool, which is used to develop tourism products; through visits and
information searches on the web, it was possible to learn about the current situation of
the museum, its strengths and weaknesses. Second, a survey was designed to carry out
a market study that allowed knowing the profile of the visitor and the expectations
they have of the museum. Finally, the strategies were developed, which emerged from
all the information collected, and actions were created for each of them. These actions
may be used by the museum to consolidate its attractions, generate more income,

receive more visits, and create memorable experiences for those visitors.

Keywords: Strategies, tourism product, museum, Barcelona Sporting Club, soccer,

sports tourism.
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Introduccion

Este proyecto de titulacion tiene como objetivo fortalecer del Museo de
Barcelona Sporting Club, el cual se encuentra ubicado en el edificio astillero dentro
del puerto Santa Ana, mediante estrategias que permitan potenciar el uso turistico de
este espacio dedicado a uno de los equipos de futbol mas grandes del Ecuador.

En esta investigacion, se busca conocer el estado actual del museo, mediante
el uso de un instrumento para el diagnostico turistico, que analiza la oferta y la
demanda, lo que nos permite familiarizarnos con los distintos componentes con los
gue cuenta el museo, Yy asi, poder adaptar y gestionar de manera adecuada los recursos
dedicados a las estrategias.

La investigacion posee un enfoque tanto cualitativo, como cuantitativo, en la
cual, se usan instrumentos como entrevistas, encuestas y observacion, es decir, se
obtiene un informe tanto objetivo como subjetivos. Se realizaran visitas in situ, con el
Unico objetivo de observar de manera mas precisa el museo y con lo que esta cuenta
en sus alrededores.

Para el disefio de las estrategias, se usé el instrumento FODA cruzado, el cual
nos permite generar estas estrategias con un enfoque tanto externo como interno, lo
gue nos da la posibilidad de trabajar en mas aspectos del museo, y que estas estrategias
tengan un origen mucho més elaborado, ofreciendo asi su adaptabilidad ante las
situaciones varias que presenta el museo. Ademds, también se hizo el uso de la
entrevista a personal del museo y encuestas para realizar una investigacion de
mercado, en donde estuvieron involucradas personas de todas las edades y ambos

géneros.

Antecedentes

Durante los afios veinte del siglo XIX, la ciudad de Guayaquil era testigo de
una época de exportaciones e importaciones que se realizaban a través de su famoso
puerto, lo cual resultaba en nuevos negocios gracias a las mercancias que eran traidas
del Estados Unidos y Europa. Adicionalmente, existia el intercambio de culturas,
ideas, costumbres, gastronomia, entre otros, que introdujo en las mentes de los
guayaquilefios nuevas formas de ver al mundo. Es de esta manera que se introduce el
ftbol en Ecuador y por ende en Guayaquil, donde comienzan a surgir varios equipos,

entre uno de esos: Barcelona Sporting Club (El Universo, 2015)



Barcelona Sporting Club fue fundado el 1 de mayo de 1925 en el Barrio del
Astillero, en la casa del catalan Eutimio Pérez ubicada entre las calles Concordia e
Independencia, hoy conocidas como Eloy Alfaro y Francisco de Marcos (Museo
Barcelona Sporting Club, s.f.). Es asi que un grupo de guayaquilefios y espafioles
deportistas de este barrio se reinen para formar el directorio del club al cual nombran
Barcelona (EIl Universo, 2015).

Segun el historiador y periodista guayaquilefio Ricardo Vasconcellos, en los
afios cuarenta Barcelona los guayaquilefios aficionados al futbol comienzan a sentir
una aficién y relacién con el equipo al que ya comenzaban a denominar como torero.
Durante esta década llegaron nuevos jugadores al club del Astillero que ayudaron a
lograr victorias en partidos amistosos que aumentaron la pasion de los aficionados que
lo sequian. El historiador Vasconcellos menciona que una de las razones por la que las
personas veian a Barcelona con idolatria, era la rivalidad entre la clase media y la
media baja que se enfrentaba cuando jugaba contra Emelec, un equipo con gran
poderio econdmico. Es asi que en la segunda mitad de esta década que Barcelona y
Emelec tienen fuertes encuentros, y finalmente el 1 de septiembre de 1948, el diario
El Universo denomina a esta rivalidad como Clasico del Astillero (EI Universo, 2015).

En la década de los cincuenta Barcelona Sporting Club paso de la época
amateur a la época profesional, obteniendo su primer titulo a nivel provincial en el afio
1955 vy participando por primera vez en un campeonato nacional en 1957, del cual
obtuvo su primer vicecampeonato. Luego, en la década de los sesenta, el club obtiene
sus tres primeros titulos nacionales, y, ademas, se convierte en el primer equipo
ecuatoriano en participar en la Copa Libertadores de América, la cual, en su actual
edicion, es una competencia que retne a los mejores equipos de los diferentes paises
de América del Sur. Después, en los setenta se logra el primer bicampeonato del club
y una hazafia que ha quedado plasmada en la historia como uno de los triunfos
memorables a nivel nacional; La Hazafa de la Plata. ElI 29 de abril de 1971 el idolo
vencid uno a cero al tricampedn de la Copa Libertadores y se convirtié en un partido
que en la actualidad es recordado por los barcelonistas que lo disfrutaron en su
momento Yy por los que aprenden de la historia del club (El Universo, 2015).

Después, la década de los ochenta fue admirable ya que se inici6 con un
bicampeonato y fue la década en la que se obtuvieron mas titulos en lo que va de su

historia; fueron cinco los campeonatos nacionales conseguidos. También fue dentro



de esta década que Barcelona pudo tener su propio estadio. En 1985 se le otorgd un
terreno en el sector de Bellavista y durante la presidencia de Isidro Romero Carbo se
colocé la primera piedra. Este proyecto se hizo realidad gracias al aporte
gubernamental y de la empresa privada. Entonces el 27 de diciembre de 1987 y con
una capacidad para cincuenta mil espectadores, se inauguré el Estadio Monumental
(El Universo, 2015).

Posteriormente, en los noventa, el idolo realzd su grandeza al alcanzar dos
finales de la Copa Libertadores. Luego de pasar la semifinal contra el dificil y famoso
equipo de River Plate de Argentina, se aseguré la final después de la desesperante
tanda de penales de la que sali6 como héroe el arquero Carlos Luis Morales. Esta final
fue contra Olimpia de Paraguay que, lamentablemente, los toreros no lograron
campeonar. La segunda final fue en 1998 y el contrincante fue Vasco Da Gama de
Brasil. Se llegd a esta final de la mano del exfutbolista de Barcelona Rubén Dario
Insua como director técnico (EI Universo, 2015).

Por otro lado, la primera década del nuevo milenio no vino con puntos altos
para el equipo guayaquilefio. Ademas de despedirse de actores importantes de la
antigua generacion como José Francisco Cevallos, José Gavica, Radl Noriega, Nicolas
Asencio y Fricson George, Barcelona tuvo que luchar dos veces por no descender a la
segunda categoria del fitbol ecuatoriano. Fue en los afios 2000 y 2009 frente a los
equipos de Macara y Liga de Portoviejo respectivamente que el club estuvo apunto de
salir de la primera categoria. También, el fracaso de las dirigencias del club durante
esos afios defraudd a los aficionados del equipo quienes después de tantas hazafias
tenian la ilusion de alcanzar grandes logros (ElI Universo, 2015).

Después de catorce afios de sequia sin titulos, que ha sido el periodo mas largo
sin ganar un campeonato por parte del club, en 2012 con una camparia extraordinaria
Barcelona logré consagrar su estrella nimero catorce. Ese afio el equipo dejé eventos
plasmados en su historia como las chilenas de Damian “Kitu” Diaz, los treinta goles
de Narciso Mina, la capitania del legendario Matias Oyola, y el inolvidable Clasico
del Astillero vivido en el Estadio Monumental cuyo resultado fue cinco a cero. El titulo
conseguido ese afio generd algarabia entre los barcelonistas de todo el pais; miles de
personas saltaron a las calles al enterarse de que su equipo se coronaba campedn

después de ganar las dos etapas de ese campeonato y sin necesidad de jugar un final.



El dia de la premiacién el Estadio Monumental se desbordé de la aficion barcelonista
que celebrd por dias este triunfo (EI Universo, 2015).

Los siguientes afios para la institucion, en el ambito futbolistico, fueron
virtuosos. En 2016 el equipo alcanzd su corona ndmero quince, bati6é récords de
partidos ganados, puntos obtenidos y goles anotados, y ese afio también gand el
campeonato nacional sin necesidad de jugar una final; todo esto logrado bajo la
dirigencia del director técnico Guillermo Almada (El Universo, 2016).

En 2017, Barcelona llegd a la semifinal de la Copa Libertadores. Se enfrentd
al club brasilefio Gremio, pero no logré llegar ala final de ese afio. Sin embargo, fue
un campeonato internacional casi excelente para los toreros, también con récords, y
gue su hinchada siempre recuerda (EI Comercio, 2017).

El afio 2020, pese a no haber sido un buen afio debido a la pandemia causada
por el Covid-19, fue un final de afio especial para la hinchada amarilla porque el equipo
alcanzo la estrella dieciséis. Ese afio si se disputdé una final de ida y vuelta contra el
equipo quitefio Liga de Quito, de la cual Barcelona sali6 ganador en el partido de vuelta
en Quito jugada en el estadio Rodrigo Paz Delgado. El campeonato se definio en la
tanda de penales y el héroe fue el arquero Javier Burrai, que tapo el Gitimo penal para
que en todas las ciudades del Ecuador se festeje como fin de afio. Definitivamente fue
una alegria inmensa que el club le dio al equipo cuya hinchada es mas de la mitad de
la poblacion del pais después de un afio tan tragico (El Universo, 2020).

Por dltimo, en el 2021, Barcelona compitié su méas reciente Copa Libertadores
en la cual se enfrentd aequipos de renombre y llegd una vez mas a una semifinal contra
el Flamengo de Brasil. Lamentablemente, no pudo ganar la serie para llegar ala final,
pero también fue un campeonato internacional con buenos nimeros para el equipo

dirigido por Fabian Bustos (El Universo, 2021).

Justificacion
Los museos no son solo edificios llenos de materiales antiguos (Vasconcellos,
2013), pues en 2017 el Consejo Internacional de Museos (ICOM) dentro de sus

estatutos afirmo lo siguiente:

Un museo es una institucion permanente sin fines de lucro al servicio

de la sociedad y de su desarrollo, abierta al publico, que adquiere, conserva,



investiga, transmite y expone el patrimonio tangible e intangible de la

humanidad y de su entorno para la educacion, el estudio y el deleite. (p. 3)

Barcelona Sporting Club tiene una amplia historia desde su fundacion en 1925,
llena de triunfos, derrotas, titulos, peleas por no descender su categoria, Clasicos del
Astillero, un estadio monumental, y su hinchada que es la mas numerosa del Ecuador.
Como resultado, en 2013 se inaugurd el Museo Barcelona Sporting Club ubicado en
el edificio Astillero N°3, piso 1, en Puerto Santa Ana (EIl Universo, 2013). Este museo
contiene atracciones como: fotos y videos legendarios, hazafias miticas, trofeos
nacionales e internacionales, material interactivo, elementos historicos, camisetas
gloriosas, grandes memorias, goles y jugadas inolvidables, cine de tres pantallas, y una
boutiqgue amarilla (Museo Barcelona Sporting Club, s.f.).

Segun Yang (2018), los museos de fitbol penetran en la vida cotidiana, por un
lado, permiten a los visitantes del museo, especialmente a los fanaticos de fitbol,
actuar y reclamar sus identidades personales durante visitas al museo. Por otro lado, el
museo de futbol, como una esfera publica, toca, y se involucra en la expresion de
identidades coactivas.

Cada vez que un aficionado de Barcelona visita el museo de su club se conecta
con este de una manera diferente. El barcelonista ve los atractivos como algo
significativo, pues es la historia del club al que apoyan. El museo debe ser algo que
deje una experiencia grata plasmada en la mente del que lo visita, desde el mas adulto,
que probablemente vivid gran parte de lo expuesto en el museo, hasta el mas joven,
que desea visualizar las historias que le han contado sobre el equipo.

Por otro lado, el publico general que lo visita debe entender la grandeza de la
institucion a través de lo que se exhibe en el museo. Y, el aficionado de futbol debe
comprender porque hay que respetar a Barcelona como equipo de ese deporte, nacional
e internacionalmente. Por eso, la experiencia del Museo Barcelona Sporting Club
deberia reflejar en su totalidad porqué el club se ha convertido en la institucion que es
hoy en dia y ofertar una experiencia inolvidable para ambos visitantes nacionales y
extranjeros.

En mayo de 2021 la Confederacion Sudamericana de Futbol (Conmebol),
organismo que organiza la Copa Libertadores, anuncié que en 2022 la sede para jugar

la final Unica de esta competicion sera el Estadio de Barcelona Sporting Club (EI



Universo, 2021). Este anuncio es muy relevante para el sector turistico de nuestro pais
ya que los dias alrededor de la fecha del evento, los restaurantes, atractivos, hoteles y
demas establecimientos turisticos de la ciudad de Guayaquil se veran beneficiados por
las personas nacionales y extranjeras que lleguen a la ciudad para asistir al partido.
Entonces, es una buena oportunidad para ofertar al museo del equipo anfitrion del
estadio de la final y, en el proceso, mejorar la experiencia que se llevaran los visitantes.

Definitivamente Barcelona Sporting Club es un equipo simbélico del pueblo
ecuatoriano y del futbol sudamericano. La institucion merece un museo que transmita
con transparencia lo que significa su historia para el publico tanto nacional como
internacional. Ademés, crear estrategias para potenciar al museo como producto
turistico generara aspectos positivos que situaran al museo dentro de los productos de
la ciudad de Guayaquil y asi se podré incluir en paquetes turisticos para los aficionados

del futbol o del equipo.

Objetivos de la investigacion
Objetivo general
Disefiar estrategias para el fortalecimiento turistico del Museo Barcelona Sporting
Club.

Objetivos especificos

1. Diagnosticar el producto turistico Museo Barcelona Sporting Club para identificar

fortalezas y debilidades.

2.Realizar un estudio de mercado para conocer el perfil del visitante y las expectativas

del mismo.

3.Desarrollar estrategias utilizando como insumo el diagnostico y estudio de mercado

para el fortalecimiento turistico del Museo Barcelona Sporting Club.



Capitulo 1
Marco Teorico

Teoria de los sistemas de Molina.

El sistema turistico es un conjunto de elementos, dentro de los cuales existen
varios procesos pertinentes a la actividad turistica que son de caracteristica tanto legal
como cultural, ambiental, econémica, etc. Es muy importante que cada una de estas
partes trabaje de manera adecuada y lleven una interrelacién muy construida, todo esto
con el fin de construir una actividad bastante fluida y llegar a una maxima experiencia.
Dicho sistema turistico se encuentra estructurado por la superestructura, la demanda,
la infraestructura, los atractivos, el equipo e instalaciones y la comunidad receptora.

Disponer de un sistema turistico establecido contribuye a que mediante un
analisis se pueda identificar los desaciertos existentes dentro de un producto turistico,
con el fin de corregirlo y ofrecer satisfaccion a la necesidad del cliente (Molina
Sarzosa, 2019)

La actividad que representa el turismo puede estudiarse como un sistema
eficiente, comprendiendo el concepto de sistema, como un conjunto de componentes
interrelacionados para alcanzar metas compartidas (Molina Gutiérrez, 2018).

El sistema turistico, en esta ocasion, se comprende como algo absoluto, dentro
de lo cual, se pueden presentar cambios de todo tipo, debido a su versatilidad (S.
Molina, 2016).

El plano sistematico ha sido utilizado frecuentemente para explicar la actividad
turistica debido a que permite adentrarse en su complejidad desde un angulo Unico.
Analizar el conjunto de elementos que conforman el turismo como un todo
interconectado nos proporciona la facilidad de trazar en las secciones mas importantes
que forman parte de la oferta y la demanda (Varisco, 2013).

La superestructura, que consiste en los distintos organismos que rigen cada una
de las caracteristicas y procesos de los demas componentes existentes en el sistema, es
decir, indagan en cada tipo de estrategias que surgen ante la necesidad de encontrar un
correcto funcionamiento entre todas las partes de un sistema turistico, con el objetivo
de que el desplazamiento de este sea fluido, y adaptarlo ante los constante cambios
que se presenten.

La demanda, que esta representada en el turista, sea interno o externo y las

necesidades que este tiene de un destino. Parte importante para todos los componentes,



debido a que estos culminan su objetivo una vez que el turista se desplace y consuma
lo que se ha construido entre el trabajo y la correcta conexion y ejecucion de estos.

La infraestructura, que es el conjunto de recursos que completan la experiencia
en un enfoque a la comodidad con la que cuenta el desplazamiento y la constancia
dentro de un destino, como aeropuertos, carreteras, luz y agua potable.

Los atractivos, que consisten en lugares de caracteristicas que resultan
llamativas para las necesidades del turista dentro de un destino. Pueden ser naturales,
como playas, parques, etc., y culturales, como la visita a un museo, la gastronomia,
comunidades, etc. Razon por la cual, se deben tener muchos aspectos en cuenta a la
hora de elaborar un plan que contenga ideas competitivas en cada uno de estos tipos
de atractivos.

El equipo y las instalaciones, conformados por los hoteles, restaurantes,
agencias de viaje y equipajes facilitados que también complementan la estancia y
experiencia. También forman parte de estas, las actividades complementarias que
también se pueden realizar en su lugar de residencia y su calidad, para facilitar el viaje
del turista como bancos, gasolineras, etc.

Y finalmente, la comunidad receptora, que es conformada por los residentes
del destino. Pueden tener contacto directo con el viajero como las prestadoras de
servicios turisticos, y también pueden tenerlo de manera indirecta, en este caso
tenemos a la poblacién general o personal de otro tipo de empresas. El ambiente que
se crea alrededor de un destino depende mucho de los valoras y compromiso que posee
esta parte del sistema.

Teoria de las necesidades de Maslow.

Las necesidades de Maslow es una teoria de motivacion realizada por el Dr.
Abraham Maslow. Esta teoria estd representada en una piramide empleada para ser
descrita por escalon segun los niveles de necesidades que se presentan en el hombre.
Esta piramide describe el comportamiento humano enfocado en las necesidades y
como estas cambian conforme se haya completado un nivel, tras haber pasado por
situaciones 0 acciones consideradas como aptas para avanzar al siguiente. Esta
conformada por 5 niveles los cuales son: Las necesidades primarias o fisiologicas,
necesidades de seguridad, necesidades sociales, necesidades de estima o0

reconocimiento y necesidades de autorrealizacion.



Mediante la exposicion de una piramide, el autor de la teoria abrevio la forma
en la que nuestras necesidades se encuentra jerarquizadas, las cuales, deben cubrirse
siguiendo una secuencia desde la base hasta el pindculo de estas. Ademas, los niveles
cuentan con un camino que necesita ser recorrido en su totalidad para escalar hasta la
realizacion absoluta, y la constante identificacion de factores necesarios, servira como
medio de produccion de motivaciones (Turienzo, 2016).

Estas necesidades son aplicables mediante distintas formas en la industria
turistica, debido a que, dentro de esta, se interactla, y dentro de esta interaccion,
encontramos necesidades relacionadas al mundo emocional. Desde conocer sitios y
culturas diferentes a la que estamos acostumbrados, pasando por la curiosidad y el
prestigio, la adquisicion de nuevos conocimientos y relacion con otras personas,
ademas de la autorrealizacion (Fernandez Poncela, 2016).

En el primer nivel se encuentran las necesidades fisiolégicas, tenemos las mas
basicas como alimentarse, respirar vestirse, etc. Son necesidades que cada individuo
tiene para poder existir de manera correcta y poder sobrevivir, o que quiere decir que
es la base de todas las necesidades, debido a que, sin esto, las demas no pueden tener
un comienzo.

En el segundo se encuentran las necesidades de seguridad, y esta seguridad no
solo abarca la fisica, sino también la econdémica, es decir, asegurar un buen vivir. La
seguridad es parte importante en un destino, debido a que sirve como un potenciador
para que turistas visiten dicho lugar sin tener que preocuparse por la seguridad. El
resultado puede ser mucho mas palpable si la seguridad se complementa eficazmente
con otros aspectos del lugar.

En el tercer nivel encontramos las necesidades sociales, debido a que el ser
humano es sociable, se presenta la necesidad de pertenecer a un grupo social o a una
familia. El turismo tiene una fuerte presencia aqui, ya que ofrece distintas actividades
que permiten cubrir este nivel de necesidad enfocado en la socializacién. El turismo
permite conocer las distintas culturas que existen alrededor del mundo, por lo cual,
abre la posibilidad de socializar con otras comunidades, y de una manera posibleme nte
inédita para alagunas personas, poniendo en practica la socializacion incluyendo la

variedad que cada destino tiene que ofrecer culturalmente.
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En el cuarto nivel, se encuentran las necesidades de reconocimiento, tienen que
ver con la autoestima, con el reconocimiento que en muchas ocasiones el ser humano
busca de manera constantemente e intensa.

Finalmente, llegamos al nivel nimero 5, que consiste en las necesidades de
autorrealizacion, y solo puede superarse si el individuo llega al pinaculo del desarrollo
personal. Anteriormente se mencionaba la visualizacion de otras costumbres gracias a
la oportunidad que ofrece el turismo, incluso si el viajero no las comparte en su
totalidad, estas pueden atribuir al pensamiento personal del individuo, lo que le serviria
para seguir creciendo como persona teniendo en cuenta aspectos que no consideraba
antes, hasta llegar al punto que se presenta en este nivel de necesidad.

Teoria de la sostenibilidad.

La teoria de la sostenibilidad o del desarrollo sostenible se basa en realizar
algin progreso usando los recursos pertinentes, y que dichos recursos sean utilizados
teniendo en cuenta su disponibilidad en la tierra para evitar su escasez en un futuro, es
decir, que se produzca un desarrollo usando los recursos del presente, sin comprometer
los de las futuras generaciones.

El concepto de sostenibilidad nos presenta que aquellos que habitamos el
planeta en el presente debemos contar con el conocimiento de cémo gestionar los
recursos que nos ofrece la tierra, con el objetivo de que las generaciones que estan por
delante cuenten con la posibilidad de producir una calidad de vida en condiciones
idénticas o superiores en comparacién con las que nosotros orquestamos. Es decir, nos
presentan una propuesta de relacion a través de los afios, aquella que conecta la
generacion del presente con la del futuro (Avila, 2018).

El propodsito principal del turismo sostenible se basa en hallar la proporcién
adecuada entre las acciones realizadas por las empresas turisticas y el ecosistema, es
decir, de tal modo que el medio en el que se realizan no se vea afectado en lo absoluto
por los impactos negativos que se pueden llegar a generar si la gestion de estas
actividades no es la correcta, todo con el Unico propdsito de que sus componentes se
mantengan en su estado normal, es decir, el que poseian antes de pasar por cualquier
tipo de interaccion de este origen (Lalangui, Espinoza & Pérez, 2017).

El extenso debate que se ha originado debido a la sostenibilidad ha permitido
la visualizacion de resultados Optimos, entre los cuales estan una mayor presencia de

interés en las preocupaciones entre generaciones Y los efectos que se presentan a nivel
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internacional, y la mejorada percepcion que se tiene sobre una dependencia total y
ciega al mercado y el curso convencional de un proyecto y como esto arrojara
conclusiones que, desde un punto de vista social, seran consideradas como poco
aportadoras en cuanto a gestiones de recursos que produzcan consecuencias en la
calidad del bienestar (Roméan, 2017).

Esta teoria del desarrollo sostenible cuenta con 3 dimensiones, la social, la
medioambiental y la econdmica.

El desarrollo sostenible cuenta con 3 dimensiones, las cuales tienen la funcion
de promover y apoyar de manera considerable a este tipo de desarrollo para erradicar
acciones que afecten a la sociedad. Adicional a esto, la idea del desarrollo sostenible
es el resultado de un proceso que ha pasado por cambios, cuyo producto es la
encrucijada de estos 3 componentes, y dichos componentes, llevan una relacion de
suma importancia, debido a que se complementan entre si y cada uno de ellos es
esencial para el funcionamiento de los demés y el cometido del desarrollo sostenible
(Diaz, 2016).

En la dimension social, se pueden presentar tipos de desarrollo que no
comprometan la calidad de vida de las personas en la zona. Muchas veces solo se
piensa en el progreso, pero no en los problemas que este pueda generar en la sociedad,
es por eso que, también es importante pensar en el bienestar social y en la manera en
que lo podréas adaptar a tu proyecto analizando el terreno en el que se va a desarrollar.

En la dimensidbn medioambiental, se encuentra el andlisis dedicado al cuidado
del medioambiente que se debe realizar. Es decir, pensar en verde, trabajar teniendo
en cuenta los impactos negativos que se presentan las diferentes etapas de un trabajo,
y encontrar método, que ayuden a mitigar 0, en el mejor de los casos, eliminar dicho
impacto negativo.

Y finalmente, en la dimensién econdmica, que se trata de la manera en la que
vamos a gestionar nuestros recursos monetarios. ES una de las dimensiones mas
importantes, debido a que trabaja con las otras dimensiones, y hay que encontrar el
perfecto equilibrio al momento de distribuir el capital para que el proyecto y su

desarrollo resulten sostenible en este aspecto.
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Marco Conceptual

Atractivo turistico.

Representaciones y/o recursos turisticos creados o convertidos (contemplacion,
interpretacion, participacion) para facilitar la experiencia turistica. (Navarro, 2015, p.
354)

Calidad.

Se considera un bien o un servicio con calidad cuando logra su fin, el cual es
satisfacer las necesidades de los consumidores; y en este sentido, aquellos que no lo
logran, no se consideran de calidad. (Bautista-Rodriguez, 2016, p. 5)

Estrategia.

Medio para establecer el propdsito de la organizacion en términos de objetivos
a largo plazo, programas de accion y prioridades en la asignacion de recursos.
(Maldonado-Mera et al., 2017, p. 29)

Guia nacional de turismo.

El guia nacional de turismo es la persona natural que ha obtenido minimo su
titulo profesional de nivel técnico superior a través de una institucion de educacion
superior debidamente acreditada y evaluada de conformidad a lo dispuesto en la Ley
Organica de Educacion Superior, y registrado ante la autoridad competente, que
conduce y dirige a uno 0 mas visitantes, para mostrar, orientar e interpretar el
patrimonio turistico nacional. (Ministerio de Turismo y Ministerio del Ambiente,
2016)

Marketing turistico.

Es la parte del marketing encargada de guiar la comercializacion de los
productos o servicios de las empresas y organizaciones que integran el sector turistico.
Para ello, debera estudiar al consumidor turistico y sus necesidades y deseos. (Ojeda
Garcia y Marmol Sinclair, 2016, p.8)

Museo.

Un museo es una institucion permanente sin fines de lucro al servicio de la
sociedad y de su desarrollo, abierta al publico, que adquiere, conserva, investiga,
transmite y expone el patrimonio tangible e intangible de la humanidad y de su entorno
para la educacion, el estudio y el deleite (ICOM, 2017).

Oferta turistica.
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La oferta turistica estd integrada por los servicios que suministran los
elementos de la planta turistica y por algunos bienes no turisticos, los cuales se
comercializan mediante el sistema turistico, porgue, en ultima instancia el que califica
la clase de un bien es el sistema productivo y no el tipo de consumidor. (Boullén, 2006,
p. 36)

Producto turistico.

Una combinacion de elementos materiales e inmateriales, como los recursos
naturales, culturales y antropicos, asi como los atractivos turisticos, las instalacio nes,
los servicios y las actividades en torno a un elemento especifico de interés, que
representa la esencia del plan de comercializacion de un destino y genera una
experiencia turistica integral, con elementos emocionales, para los posibles clientes.
Un producto turistico se comercializa a través de los canales de distribucion, que
también fijan el precio, y tiene un ciclo vital. (UNWTO, s.f)

Promocion turistica.

Es la accion y efecto de promover, impulsar un proceso o una cosa. El término
puede utilizarse para nombrar las actividades que buscan dar a conocer o incrementar
las ventas de algo (Ministerio de Turismo [MINTUR], 2020).

Satisfaccion.

Es un concepto psicoldgico, que enun sentido basico implica el sentimiento de
bienestar y placer por obtener lo que se desea y espera de un producto o servicio.
(Morillo Moreno y Morillo Moreno, 2016, p. 113)

Servicios.

Los servicios son el resultado de una actividad productiva que cambia las
condiciones de las unidades que los consumen o que facilita el intercambio de
productos o de activos financieros (United Nations World Tourism Organization
[UNWTO], 2008).

Turismo.

El turismo es un fendmeno social, cultural y econdmico que supone el
desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos
personales, profesionales o de negocios. Esas personas se denominan viajeros (que
pueden ser 0 bien turistas o excursionistas; residentes 0 no residentes) y el turismo
abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen un gasto turistico (UNWTO,
2008).
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Turismo vivencial.

Es una experiencia integral que promueve el contacto con culturas vivas, la
interaccion del poblador local con el turista, el compartir costumbres, festividades y
actividades cotidianas, cualesquiera que fueran, que enfatiza la actividad turistica
como intercambio cultural. (p.3)

Marco Referencial

¢ Triunfo en la austeridad? ElI Museo Nacional de Futbol para Inglaterra,
2008 a 2017.

Kevin Moore en su articulo “Triumph in austerity? The National Football
Museum for England, 2008 to 2017” publicado en 2021, habla sobre su experiencia al
haber sido parte del National Football Museum for England como director ejecutivo
desde 2008 hasta 2017 y también sobre el progreso del museo al haber conseguido
muchos logros a pesar de haber pasado por un camino conflictivo como un museo que
necesitaba fondos para sobrevivir y que crecid a través de siete medidas que el autor
considera que son claves para cualquier museo.

En sus inicios el museo estuvo ubicado en la ciudad de Preston en Inglaterra,
aqui tuvo que pasar por varios puntos bajos ya que no contaba con los suficientes
fondos monetarios para mantenerse en pie y cada vez que ocurria algo positivo, llegaba
algo negativo por delante.

Moore menciona que no se cumplia el objetivo de visitas anuales y que, a pesar
de ser un museo creado para mostrar la esencia e historia del fitbol moderno, el cual
tuvo sus inicios en ese mismo pais, y de los clubes originarios del pais, no existia el
apoyo suficiente para subsistir, al punto de tener que realizar recortes salariales y del
personal del museo.

Luego, gracias al Municipio de Manchester, el museo fue trasladado a la ciudad
de Manchester, la cual tiene una mejor ubicacién y el nuevo edificio para el museo era
més amplio que el de Preston. Moore y el Municipio de Manchester realizaron una
investigacion de la que concluyeron que las exhibiciones no son para los curadores o
los disefiadores, sino para los visitantes; y esta afirmacion funciond. La proyeccion de
visitantes por afio era de 350,000 personas, y el museo atrajo 500,000 comparado con
100,000 visitantes al museo en Preston.
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Moore menciona que las medidas claves para el éxito del National Football
Museum y para cualquier tipo de museo son: colecciones, investigacion, exhibiciones,
eventos, aprendizaje, inclusion, e impacto.

Primero, las colecciones son la base de los museos, y cuando Moore lleg6 para
trabajar en el museo no existia una coleccion. Cuando dejé su trabajo, el museo tenia
las mejores colecciones de futbol en el mundo, que incluia la coleccion FIFA
(Fédération Internationale de Football Association). Estas colecciones ayudaron a
atraer mas visitantes ya que no solo habia cosas nacionales, sino también
internacionales que llamaban la atencion de los extranjeros.

Segundo, la investigacion formo parte del crecimiento de este museo a partir
de aportes académicos, y también del mismo Kevin Moore, quienes realizaron
investigaciones sobre las colecciones y exposiciones del museo. Una de estas fue sobre
la camiseta que us6 Diego Maradona en el partido por cuartos de final entre Argentina
e Inglaterra en la Copa del Mundo de 1986.

Tercero, las exhibiciones son la cara de todo museo; pues son la razén por la
que las personas lo visitan. Este museo implementd un programa de exhibiciones
temporales sobre varios aspectos culturales del juego en cuestion y dentro de este
programa colaboré con el Consejo de las Artes de Inglaterra para incluir a varios
artistas y atraer a miembros de la comunidad local.

Cuarto, el museo desarrolld6 un programa que tenia como objetivo realizar
eventos casi todos los dias. Dentro de estos hubo una visita del futbolista David
Beckham y una conferencia de Futbol vs Homofobia en 2015.

Quinto, se aplicO una estrategia de aprendizaje junto al poder del fitbol para
llegar al publico que es mas dificil alcanzar. Tuvieron un grupo de alrededor de cien
bebés realizando una actividad fisica relacionada al fitbol, otro grupo de mujeres de
herencia asiatica que crearon una pelicula sobre la historia del fitbol femenino, y
ayudaron a personas con demencia con recuerdos de fitbol. Todo esto para llegar a
una audiencia mas amplia.

Sexto, la inclusion ha atraido a diferentes y diversos grupos de personas gracias
a los eventos y exhibiciones de racismo, homofobia, sexismo, entre otros, que ha
tenido el museo. Entre los grupos estan la clase obrera, adolescentes, y visitantes de

minorias étnicas y negras.
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Séptimo, el impacto positivo generado por el museo generd alrededor de
500,000 visitantes por afio fue de 26 millones de euros beneficiando a la economia de
la ciudad de Manchester y creando cientos de plazas de trabajo. También hubo un
impacto social gracias a sus campafias de salud, bienestar, aprendizaje, entre otros.

Museos y Marketing: una controversia ante nuevas estrategias.

Yin Li, en su articulo “Museos y Marketing: una controversia ante nuevas
estrategias” publicado en el afio 2020, presenta la importancia del marketing dentro de
los museos a traves de estrategias para el desarrollo.

El marketing presenta también una controversia en los museos, debido a que
su origen se describe como una organizacion sin fines de lucro, razon por la cual, se
escucha muy frecuentemente en los canales de comunicacién a administradores de
museos con una opinibn muy alejada del enfoque comercial.

Sin embargo, mantener un museo depende estrictamente de fondos y existen
varios museos que presentan obstaculos financieros para continuar con su
programacion anual. Los métodos tradicionales de administracion ya no rendian frutos,
lo que hizo que el marketing comenzara a tener presencia en mas de un museo.

Debido a una reduccién de fondos estatales, varios museos cuentan con las
ideas que presenta el marketing para contrarrestar la escasez de los mismos, a pesar de
que se presente una polémica debido a la peculiaridad de ser una organizacion sin
animo de lucro.

No obstante, la autora hace hincapié a la naturaleza del museo, y no quiere
decir que el museo no pueda generar ganancias. Buscar la forma de generar ingresos
por medio de estrategias de marketing y mantener su postura como organizacion sin
animo de lucro, invirtiendo en el museo las ganancias existentes, forma parte de los
objetivos del presente articulo, después de que se realizaron varias visitas a museos
para la observacioén y posterior andlisis de posibles fallas, producto de un marketing
incompleto.

Los museos dependen del marketing debido a la falta de apoyo financiero, y es
esencial que encuentren la manera de que, por medio sus estrategias, se logre llamar
la atencion de visitantes interesados en la historia y el arte que posee.

Debido a una crisis financiera principalmente desde el 2009, el presupuesto
destinado a museos en Esparfia fue afectado por un gran declive hasta el 2014, debido

a que en 2015 cont6 con un aumento parcial. MNCARS (Museo Nacional Centro de

17



Arte Reina Sofia) se vio muy afectado, debido a que desde el 2009 hasta el 2014, su
presupuesto paso de 58,8 millones a 33,2 millones, lo que representa una disminucion
del 44%.

La idea del marketing en un museo es controversial debido a que muchos
historiadores presentan que la idea comercial, contamina todo lo sagrado que un museo
representa. Sin mencionar, las estrategias de marketing que han generado choques
culturales y un cambio de perspectiva mas apegada a lo econémico en cuanto al uso
del patrimonio, colocando de ejemplo el caso del museo Louvre, que generé 600
millones de euros al prestar sus obras de arte a la sede en Abu Dabi.

Las propuestas que se presentan para contar con un marketing efectivo son
planificar  exposiciones atractivas, producir programas culturales, organizar
actividades educativas y desarrollar los productos de merchandising.

Las exposiciones que se presentan en un museo son de gran importancia para
poder cumplir con las expectativas del visitante. Se dice que algunas exposiciones
fallan debido a que no tienen lo necesario para generar interés, para evitar todo esto,
se piensa relacionar piezas historicas con temas mas actuales, como la contaminacién
ambiental.

Adicional a eso, también se busca la creacion de exposiciones que muestren la
cultura, religiones o costumbres de otra parte del mundo, tomando como ejemplo ala
exposicion de los guerreros de terracota de Xi’an, que tuvo presencia en varios paises
con una muy buena aceptacion.

Difundir informacion del museo en programas culturales es muy efectivo, ya
que, a traves de este medio, se podran generar mas visitantes, resulta en una manera
muy eficiente en entregar lo que los visitantes buscan en un museo.

Como ejemplo tenemos la promocion de 9 museos en China a través del
programa National Treasure en colaboracién con la CCTV (Television Central de
China). Los episodios presentaban 3 piezas de dichos museos de manera atractiva,
ademés, contaban con un documental que presentaba la historia de cada pieza, como
el programa resultd informativo e interesante, permitié un contacto con dichos museos
y la audiencia, lo cual, resulto en un aumento de visitas en cada uno de estos museos.

En cuanto actividades educativas, estas tratan de visitas para el publico general,

conferencias para académicos, talleres para estudiantes y familias. Estas actividades
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permiten demostrar los fondos del museo al pulblico, lo que permite mejorar la imagen
del museo.

Mediante esta propuesta, se busca dar a conocer que la educacién no se limita
en el espacio fisico representado por el museo, también se puede extender méas alla de
este territorio por medio desplazamiento de personal a escuelas, exposiciones
realizadas sobre vehiculos y recursos tecnoldgicos.

Tomando de ejemplo una aplicacion llamada “Un dia del emperador” producto
de la colaboracion del Museo Nacional del Palacio de Beijing con Tencent en el afio
2016, dicha aplicacion contenia colecciones del museo y retratos de los emperadores
Ming y Qing. Esta app esta disefiada para nifios de 9 y 11 afios, los cuales podian
experimentar un dia en la vida del emperador de cada dinastia. Mediante esta app, se
recibieron varias visitas de nifios y padres.

Desarrollar productos merchandising contando como modelo a las colecciones
gue posee Un MuUSe0 €es una muy buen vista estrategia para generar ingresos, ademas
de que estos productos expanden el objetivo educativo de la organizacion més alla del
espacio conformado por el museo.

Poniendo como ejemplo al museo nacional de China, al hacer posible la
posibilidad de producir productos merchandising inspirados en las piezas del museo.
Estos productos generaron un total de 792 millones de yuanes, equivalentes a 99
millones de euros.

Turismo deportivo de experiencia en museos y tours en estadios de futbol.

Bezerra etal. (2019) en su articulo titulado “Turismo esportivo de experiéncia
em museus e tours em estadios de futebol”, mencionan que el hincha de fitbol es un
cliente diferente a cualquiera ya que se caracteriza por su pasion y fidelidad, y esto
genera que las herramientas de marketing estén enfocadas en sus emociones para crear
los productos que se van a vender.

En el caso de los museos, indican que con las nuevas tecnologias que trajo
consigo el internet, es importante ofertar a los turistas o fanaticos una experiencia
interactiva usando redes sociales como Facebook, YouTube, Twitter o Flickr y asi
lograr una interaccion que integre a una comunidad.

En este articulo se define al turismo deportivo como un viaje o desplazamiento
que realizan las personas o los aficionados al deporte con el fin de realizar actividades

relacionadas ala disciplina de su gusto o de asistir a olimpiadas, torneos, eventos, entre
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otros. Ademas, estos turistas ya no se satisfacen solo con ver los atractivos, necesitan
saber mas sobre lo que ven y profundizar su conocimiento, al punto de conectar con el
atractivo turistico que visitan.

Para esta investigacion se realizaron visitas a los museos de los equipos Boca
Juniors (Argentina), Barcelona y Real Madrid (Espafa), Benfica (Portugal), y el
enfoque fue el andlisis de la exposicion de trofeos, camisetas historicas, interactividad
con los titulos, videos, audios de goles y/o de la hinchada, estatuas de idolos y
experiencias sensoriales. Ademas, durante la visita se verificoO si habia tour guiada,
audio guia, disponibilidad de informacién en otros idiomas, y disponer de un mapa
definido.

También se verifico la disponibilidad de interactividad con la tecnologia a
través de publicaciones en las redes sociales, fotos virtuales con los jugadores, realidad
virtual aumentada y la interaccion con jugadores y exjugadores. Y dentro de la
informacion y compras se verificO que los museos tengan un sitio web oficial y que
este cuente con informacion en otros idiomas, y que sean mencionados en lugares
fisicos y virtuales oficiales de turismo de la ciudad.

Los resultados son que estos clubes hacen que sus museos ofrezcan distintas
experiencias a sus visitantes haciendo énfasis en sus emociones y sentimientos para
atraerlos. Esto resulta en que los museos no solo sean atractivos del equipo, tambien
se transforman en atractivos turisticos de la ciudad.

Ademas, es esencial la interaccion que permiten las nuevas tecnologias y el
internet para llegar a los turistas internacionales y nacionales quienes también se
sienten atraidos por la historia de los clubes y que llegan a consumir los productos y
servicios que se ofrecen. Es asi que los clubes estan innovando para ofrecer nuevas

experiencias a sus visitantes.

Marco Legal
Constitucion de la Republica del Ecuador.
Art. 3.- Son deberes primordiales del Estado:
7. Proteger el patrimonio natural y cultural del pais.
Art. 24.- Las personas tienen derecho a la recreacion y al esparcimiento, a la practica

del deporte y al tiempo libre.
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Capitulo sexto

Derechos de libertad

Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:

2. El derecho a una vida digna, que asegure la salud, alimentacion y nutricion, agua
potable, vivienda, saneamiento ambiental, educacion, trabajo, empleo, descanso y

ocio, cultura fisica, vestido, seguridad social y otros servicios sociales necesarios.

Art. 380.- Seran responsabilidades del Estado:
1. Velar, mediante politicas permanentes, por la identificacion, proteccion, defensa,
conservacion, restauracion, difusion y acrecentamiento del patrimonio cultural
tangible e intangible, de la riqueza histdrica, artistica, linguistica y arqueolégica, de la
memoria colectiva y del conjunto de valores y manifestaciones que configuran la
identidad plurinacional, pluricultural y multiétnica del Ecuador.
6. Establecer incentivos y estimulos para que las personas, instituciones, empresas y
medios de comunicacidn promuevan, apoyen, desarrollen y financien actividades
culturales.
7. Garantizar la diversidad en la oferta cultural y promover la produccion nacional de
bienes culturales, asi como su difusion masiva.
8. Garantizar los fondos suficientes y oportunos para la ejecucion de la politica
cultural.

Ley de Turismo.
Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del pais.

Art. 4.- La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe cumplir los
siguientes objetivos:

b) Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales vy
arqueoldgicos de la Nacion.

f) Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros
organismos del sector publico y con el sector privado; vy,

g) Fomentar e incentivar el turismo interno
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Art. 33.- Los municipios y gobiernos provinciales podran establecer incentivos
especiales para inversiones en servicios de turismo receptivo e interno rescate de

bienes historicos, culturales y naturales en sus respectivas circunscripciones.

Reglamento General a la Ley Orgéanica de Cultura.
CAPITULO I
DEL SUBSISTEMA DE MEMORIA SOCIAL
Art. 19.- Del subsistema de la Memoria Social y el Patrimonio Cultural. - El
subsistema tiene las siguientes finalidades:
e) Estimular y facilitar la participacion de las personas, colectivos, comunidades,
pueblos y nacionalidades en el didlogo intercultural en los escenarios de la memoria
social, archivos, bibliotecas y museos, asi como en la identificacion de su propio

patrimonio cultural.

Seccién Segunda: Museos

Art. 22.- De la tipologia de museos. - Los tipos de museos, que se estableceran
de acuerdo a la naturaleza de sus colecciones o de su propuesta expositiva, son los
siguientes: museos arqueoldgicos, etnograficos, artisticos, histdricos, cientificos o

tecnoldgicos, militares, religiosos, de la memoria, entre otros.

Plan de Turismo (PLANDETUR) 2030.
El Plan Nacional de Turismo 2030 pretende formular lineamientos que impulsen al
sector turistico en el pais, a través de la implementacién de un modelo de gestién
sostenible, accesible e incluso basado en politicas y estrategias de planificacion
territorial y turistica; legislacion y regulacion; diversificacién de productos; promocion
y marketing inteligente; comercializacion y mercadeo apuntando a una demanda real;
infraestructura y equipamiento; impulso a la innovacién e inversion a través del
impulso al emprendimiento; desarrollo de recursos humanos a través de la
capacitacion, formacion y generacion de empleo; y fortalecimiento institucional, de tal
forma que se invierta en la competitividad internacional del pais como destino turistico

destacado.
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Politicas Nacionales.
El enfoque estratégico debera enmarcarse en politicas interinstitucionales de gestion,
a partir de las cuales se delineara el desarrollo turistico del destino Ecuador.
Las politicas propuestas son las siguientes
1. Fomentar el turismo sostenible, accesible e inclusivo como modelo de desarrollo en
todos los niveles de gestion, basandolo en la revalorizacion y conservacion del
patrimonio cultural y natural; la generacion de desarrollo productivo y social; asi como
el acceso a oportunidades para disfrutar de la actividad turistica de una manera segura,
cémoda y autbnoma.
2. Fortalecer la gestion de los destinos a través de la coordinacion interinstitucional
entre los actores del sector publico, privado, académico, asociativo y comunitario,
sustentado en sistemas eficientes de gobernabilidad colaborativa y gestion
descentralizada y desconcentrada
3. Mejorar la competitividad de los destinos, basada en la planificacion turistica, la
generacion de productos turisticos innovadores Y la prestacion de servicios de calidad,
favoreciendo al turismo con base local como factor diferenciador de la oferta turistica.
5. Fomentar la inversion turistica nacional y extranjera directa, a través de la creacion
y mejora de incentivos, la diversificacidbn de fuentes y lineas de financiamiento
(publico y privado), la dinamizacién de los encadenamientos productivos y la
empleabilidad.

Objetivos y estrategias.
Eje 4: Mercadeo y promocion
Objetivo estratégico: Impulsar el posicionamiento eficiente del destino en los
principales mercados internacionales y nacional, fortaleciendo la gestion de
promocion y mercadeo turistico.
7. Procurar una promocion inteligente y digitalizada permanente, con el fin de alcanzar
impactos mas amplios y efectivos con penetracion en mercados priorizados,
estratégicos, de oportunidad y emergentes, segun su pertinencia.

e Planes/Programas/ Acciones
e Establecimiento de una aplicacion o plataforma virtual Gnica y con tecnologia
innovadora que permita gestionar y promocionar el destino Ecuador desde
todos los niveles de gestion (pdblico, privado, comunitario, asociativo)

Eje 3: Seguridad Turistica
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Objetivo estratégico: Propiciar un entorno seguro y de bienestar para los turistas
nacionales y extranjeros en los destinos turisticos a nivel nacional.

Estrategias.
8. Impulsar procesos de capacitacion permanente para prestadores de servicios
turisticos y, especialmente, para guias turisticos en temas de seguridad turistica y
primeros auxilios

Planes/Programas/Acciones.
-Plan integral de Seguridad Turistica (prevencion, protocolo, gestion de riesgos y
comunicacion en crisis) enfocado ala proteccion del turista, pero también al prestador
de servicios turisticos.
-Articulacion con el Ministerio de Gobierno para impulsar la implementacion y/o
institucionalizacion de la policia turistica, para asegurar la atencion y seguridad al

turista a nivel nacional.

Ministerio de Cultura y Patrimonio.

ACUERDO Nro. MCYP-MCYP-2021-0084-A.
Articulo 2.- Disponer la gratuidad y el libre acceso de visitantes nacionales y
extranjeros a los museos y repositorios que administra el Ministerio de Cultura y

Patrimonio y sus Entidades Operativas Desconcentradas.
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Capitulo 11

Metodologia para realizar el diagnéstico turistico

Para realizar el diagndstico del Museo Barcelona Sporting Club se utilizara el
Proceso Metodoldgico para Desarrollar Productos Turisticos (ver Figura 1) usado por
Castillo Coy (2016) como herramienta para desarrollar productos turisticos de un
municipio colombiano a través del andlisis de la oferta y la demanda, y que ayudd a

definir estrategias para estos productos.

Proceso Metodologico para Desarrollar Productos Turisticos

Fases Métodos
IE studio del Temtorio :
Renision decomental
1.1. Desdela |Infraestructura observacion, entrevistas en
oferta E quipamierto iprofinddad. Regstros
Fase I Andlsisdela Riciirsos Terkshicos fotograficos

situacion -
F actores mtemos y extemos que

1.2. Desdela [impactan en el comportamiento de [rrta iR d, ;
: Sondeo de opraon con andlias
demanda compra de los usuanos, prodictos R
s descnptivo.
TUristcos.
IE studio de capacidades mtemas

Fase II. Formulagon |2.1 Identficacion de las fortalezas, debikdades, amenazas

del Gagostico y opornxidades v elemerto del entomo mediarte

la ticraca de analias, FODA

3.1 Mercado actual y potencial: potencial

Fase III. Defincion de
los prodictos
funsicos.

-

.2 Desonpicson detallada de los productos

3.3. Propuesta de Iz estratega de Comunicacion
dstbucion y precio.

Figura 1. Proceso Metodoldgico para Desarrollar Productos Turisticos. Tomado de: Metodologia
para Desarrollar Productos Turisticos, Caso de Estudio, por E. Castillo Coy, 2015, p. 6.

Fase I. Analisis de la situacion.

Para poder realizar el Anlisis de la situacion del museo se realizaron visitas a
este lugar y a sus alrededores, y asi visualizar los componentes que integran a este
producto. También se utilizd Google Maps para encontrar informacion sobre la zona
que rodea al museo.

1.1 Desde la oferta.

Estudio del territorio.

Segun la pagina de Guayaquil es mi destino (s.f.), el Puerto Santa Ana “es un
complejo inmobiliario Y turistico de cuatro hectareas que cuenta con varios edificios

de oficinas, locales comerciales y departamentos, ademas de plazas, museos y un
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malecon que bordea al rio Guayas”. En esa misma pégina se menciona que la
construccion de este complejo inicio en 2005, la entrega de su primera etapa fue en
2007, y su financiacion fue municipal y privada. Los planos de esta obra fueron
desarrollados por un estudio estadounidense de arquitectos simulando al Cocowalk de
Miami. Y, Puerto Santa Ana fue construido donde nacid la ciudad, conectandose con
el barrio Las Pefias por medio de la calle Numa Pompillo Llona.

Actualmente, al visitar este sector se puede apreciar una ciudad nueva muy
diferente alos sectores a los que estan acostumbrados ver los guayaquilefios alrededor
de la ciudad, ya que existen un conjunto de edificios modernos, calles y veredas
limpias, y espacios que contrastan a este lugar con el habitual Guayaquil. Puerto Santa
Ana cuenta con varios establecimientos de alimentos y bebidas, emprendimientos,
edificios de apartamentos Y oficinas, estacionamientos, Y atractivos como museos VY el
Rio Guayas que otorga una excelente vista escénica para los visitantes de esta zona.

Infraestructura.

Boullon (2006, p. 47) denomina a la infraestructura como “la dotacion de
bienes y servicios con que cuenta un pais para sostener sus estructuras sociales y
productivas”. También menciona que incluye: (a) transportes, (b) educacién, (c)
servicios de salud, (d) vivienda, (e) comunicaciones, y (f) energia.

El Museo Barcelona Sporting Club estd ubicado en el edificio Astillero N° 3,
piso 1, en Puerto Santa Ana (El Universo, 2013). Este edificio cuenta con seguridad,
ascensores, aire acondicionado fuera y dentro del museo, y al frente del museo en
cuestion se encuentra el Museo del Club Sport Emelec. Alrededor y cerca de este
edificio en cuanto a establecimientos turisticos existen cuatro museos, Vvarios
establecimientos de alimentos y bebidas, dos hoteles y tres agencias de viajes. En base
a otros tipos de servicio se encontraron dos cajeros automaticos, cuatro gasolineras, un
parqueadero privado y varios parqueaderos publicos, edificios de oficinas y
apartamentos, Y locales de emprendimientos.

Se puede acceder al museo por medio de tres caminos. El primero, es la avenida
Juan Javier Marcos y Aguirre en sentido norte que proviene del tunel del Cerro del
Carmen. El segundo, la calle Sgto. Buitron que proviene del Cerro del Carmen. El
tercero, la calle Numa Pompillo Llona que proviene del Malecon 2000. Los dos
primeros caminos derivan en el Puerto Santa Ana donde hay vias peatonales que

dirigen al lado norte del museo. El tercero también contiene vias peatonales y deriva
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al lado sur del museo. Cabe recalcar que todos estos caminos estan debidamente
asfaltados y adoquinados, por lo que facilita el acceso de vehiculos terrestres como
motos, carros Yy taxis.

También se puede acceder por medio de transportes publicos que se encuentran
en la zona del Malecon 2000. Estd la estacidbn Cuatro Mosqueteros de la Aerovia
ubicada entre las calles Loja y Simdn Bolivar, vy las lineas de buses que son: (a) linea
6, (b) linea 54, (c) linea 89, (d) linea 94, (e) linea 131, (f) Troncal 3 (Metrovia), y (Q)
linea C1C.

Ademas, durante las visitas se pudo encontrar al museo con algo de facilidad
gracias a la sefializacion, que no es turistica, que guia al atractivo. Pero, desde el lado
norte es un poco confuso ver donde esta la entrada al edificio donde esta el museo ya
que su parte frontal esta del lado sur.

En el &mbito de la sanidad, se encontrd que el sistema de saneamiento del &rea
donde esta ubicado el museo es de red publica y cuenta con red de agua potable, la
cual es tratada. Por otra parte, con respecto al sistema de disposicion de desechos se
descubrid que el carro recolector es el que se encarga de su disposicion.

Siendo la salud del turista algo muy importante en caso de algo leve o alguna
emergencia, se determind que alrededor del museo se encuentran una farmacia y cinco
establecimientos de salud, los cuales son: (a) Hospital Infantil Roberto Gilbert
Elizalde, (b) Hospital Solca, (c) Hospital Militar, (d) Hospital Luis Vernaza y (e)
Clinica Panamericana.

Con respecto a la comunicacion y energia, se encontré que dentro del area en
la que se encuentra el museo existe energia eléctrica, lo que beneficia la sefal de
telefonia mdvil y de conexién a internet.

Equipamiento.

Si bien dentro del museo hay escases de establecimientos, en sus alrededores
si existe mayor variedad de oferta. En cuanto al equipamiento que posee el puerto
Santa Ana, se pudo observar que cuenta con 11 establecimientos turisticos. De los
cuales 6 son de alimentos y bebidas, Mami-T y el Mar, Sweet & Coffee, Paradero
rustico - La casa del cangrejo, La portefita, Mami-T y Rio Grande. Dos de
establecimientos de hospedaje, siendo estos Wyndham Guayaquil y Barlovento.
Finalmente, 3 como establecimiento turistico cultural, siendo estos el museo de la

Mdsica Popular, Museo de Barcelona y Emelec.
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Tabla 1

Equipamiento parte 1

Nombre Categoria # de plazas Horario
Mami-T y el Mar Restaurante 65 Todos los dias 12:30 a
22:30.
Sweet & Coffee Cafeteria 70 Lunes a jueves de 8:00 a
2200, viernes a sabado de
8:00 a 1:00 y Domingo de
10:00 a 22:00.
Paradero rustico — Restaurante Todos los dias de 12:00 a
La casa del 0:00.
cangrejo
La portefiita Restaurante 48 Lunes a jueves de 12:30 a
2300, viernes y sabado de
12:30 a 23:30 y Domingo de
12:00 a 22:30.
Mami-T Restaurante 35 Todos los dias de 12:30 a
22:30.
Tijuana Restaurante 89 Todos los dias de 6:30 a
22:30.
Anderson Express Restaurante 65 Todos los dias €3 12:00 a
22:30
Maestranza Restaurante 47 Lunes y martes de 12:00 a
0:00, de miércoles a sabado
12:00 a 2:00, y los
domingos de 12:00 a 22:00
Ganchos Restobar Restaurante 26 Todos los dias de 12:00 a
0:00
Rincon del Libano Restaurante 28 Todos los dias de 12:00 a
0:00
Frida's Comida Restaurante 74 Todos los dias de 12:00 a
Mexicana & 22:30
Cantina
Al Fiume Cucina Restaurante 60 Lunes, martes y domingo de
Italiana 12:30 a 22:00, miércoles de
12:30 a 23:00 y jueves
viernes y sabado de 12:30 a
0:00
Naturissimo Restaurante 20 Todos los dias de 8 a 22:00
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Tabla 2
Equipamiento parte 2
Nombre Categoria # de Plazas Horario
La Vaca Purpura Restaurante 44 Lunes, martes y
miércoles de 12:00
a 0:00, jueves
viernes y sabado
de 12:.00 a2:00 y
domingos de
12:00 a 23:00

Wyndham Hotel - Las 24 horas
Guayaquil

Barlovento Hotel - Las 24 horas

Museo de la Museo - Lunes, martes y
musica popular domingos de
10:00 a 15:00,
miércoles a
viernes de 10:00 a
16:30 y sdbados de
10:00 a 17:00

Museo de Emelec Museo - Lunes y martes
cerrado y
miércoles a
domingo de 10:00
a 18:00.

Recursos turisticos.

En cuanto a recursos turisticos se identificaron 4 siendo estos el museo de la
mulsica popular, que presenta la variada identidad musical de Guayaquil ofrecida por
varios autores y compositores. Los museos de Barcelona y Emelec, en donde se expone
la historia, logros y estructura de los equipos nacionales mas reconocidos en el pais.

Como recursos alternos, contamos con la Numa Pompilio Llona y el barrio Las Pefias.
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Tabla 3

Recursos turisticos

Atractivo Categoria Tipo Subtipo
Museo de  Manifestaci  Arquitectura Museo
la musica on cultural

popular

Museo de  Manifestaci  Arquitectura Museo
Emelec on cultural

Numa Manifestaci ~ Arquitectura  Historico
Pompilio on cultural

Llona

Barrio las  Manifestaci ~ Arquitectura  Espacio
Pefias on cultural Publico

1.2 Desde la demanda.

Para conocer a la demanda del Museo Barcelona Sporting Club se realizd una

entrevista al guia Eduardo Funes,

quien

lleva

establecimiento, sobre los visitantes del museo.

tres afios trabajando en el

A partir de esta entrevista se descubrio que el museo recibe un promedio de

seiscientas visitas semanales, de los cuales el cincuenta por ciento son adultos, el
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treinta por ciento son jovenes, y el veinte por ciento son nifios. También, se determind
que los sabados y domingos son los dias en que recibe mas visitas, con un promedio
de doscientas visitas por dia. Ademas, se encontr6 que la mayoria de los visitantes
nacionales son de la ciudad de Guayaquil, pero a su vez llegan muchos visitantes de la
region Interandina. Por otro lado, el museo no tiene un conteo detallado de visitantes
extranjeros, pero han llegado de paises cercanos como Peru, Colombia y Brasil.

Fase Il. Formulacion del diagnostico

El diagndstico FODA es una herramienta que ayuda a conocer la situacion real
de las operaciones de una organizacion, a través del andlisis de sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. A partir de este analisis se pueden proponer
estrategias y acciones viables que sean de beneficio para la empresa (Ramirez, 2017,
p. 55).

2.1 Identificacion de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.

El analisis FODA permite encontrar las fortalezas, debilidades, amenazas, y
oportunidades del museo, y luego ayudara a realizar el FODA cruzado que es
importante para construir las estrategias de este proyecto.
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Tabla 4
Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

F1: Existe un nimero sostenido de visitas.

F2: Posee venta de articulos relacionados

con el equipo.

F3: Maneja redes sociales con alto nimero
de seguidores en las que postea fotos de
visitantes y atractivos del museo.

F4: Hay un guia dentro del museo quien
tiene un amplio conocimiento de la historia

del club.

F5: La cuenta de Instagram del museo a
veces organiza bingos virtuales en los que
los participantes pueden ganar premios

relacionados a Barcelona.

O1: En octubre de 2022 se realizara la
final de la Copa Libertadores en el
estadio del club, lo cual atraerd a

muchos turistas.

O2: Existe variedad de nuevas
tecnologias que se pueden implementar
en el museo.

O3: La solicitud de mejoras de la
empresa turistica privada es escuchada
por parte del Gobierno.

O4: La mayoria de los visitantes gue no
son de Guayaquil llegan desde la Sierra.

O5: Existen varios productos
relacionados a Barcelona que se podrian
vender en la boutique del museo.

06: Barcelona ofrece un tour guiado
dentro de su estadio.

O7: La zona en la que esta ubicado el
museo es turistica y posee una
infraestructura completa.

Debilidades

Amenazas

D1: No utilizan estrategias de comunicacion
para dar a conocer el museo ni los articulos

en venta.

D2: El guia del museo es el Gnico quien

trabaja dentro del museo.

D3: No oferta visitas guiadas como parte de

la experiencia del museo.

D4: Algunos atractivos dentro del museo

estan deshabilitados.

D5: El museo no posee todas las

caracteristicas para ser un producto turistico.

Al: Un acuerdo ministerial no permite
gue se pueda cobrar la entrada al museo.

A2: Las nuevas variantes del COVID-
19 afectan a la movilizacion de personas
y al turismo.

A3: La tasa de delincuencia ha
aumentado en la ciudad de Guayaquil.

A4: Las redes sociales influyen en las
decisiones del Ministerio de Cultura y
Patrimonio, quien acuerda las
decisiones sobre los museos del pais.

A5: Tiene una minima relacion con
Barcelona Sporting Club ya que es
administrado por una empresa privada
contratada por el municipio.




Fase I11. Definicion de los productos turisticos.

El museo se encuentra dentro de la instalacion edificio El Astillero. Dentro de
este, se pueden encuentran atracciones que ofrecen al visitante una forma agradable de
visualizar la historia del equipo, como exposicion de trofeos, la boutique amarilla,
material historico, exposicion de sus campeonatos, medallas, linea de tiempo, cine,
fotos y videos en los que se incluyen las mejores jugadas.

3.1 Mercado actual.

Para determinar el mercado actual del Museo Barcelona Sporting Club se
realizd una encuesta ejecutada a guayaquilefios a través de Google Forms, la cual se
formuld y distribuyd durante el mes de enero, y cuyos resultados se encuentran en el
tercer capitulo de este proyecto.

3.2 Descripcion detallada de los productos.

Boutique Amarilla

Es una tienda, como se puede ver en la Figura 2, en donde se puede adquirir
souvenirs del equipo como porta celulares, loncheras, carpetas, lienzos de personajes,
rompecabezas de personajes, pelotas o viniballs, llaveros, rompecabezas 3d el estadio,

camisetas de varios disefios.

Figura 2. La Boutique Amarilla.

Cine de tres pantallas

Setrata de un cine de tres pantallas, donde se puede visualizar material del club
como mejores jugadas y momentos de la noche amarilla, capitulos de su animacion
que recibe el nombre de BSC FRIENDS vy clésicos. Actualmente, el cine se encuentra

cerrado.
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Grandes memorias

Durante el recorrido dentro del museo se puede visualizar momentos
memorables del equipo detras de las vitrinas como se puede ver en la Figura 3, en la
que hay memorabilia como camisetas, zapatos usados por los jugadores, trofeos, entre
otros, de los campeonatos ganados en 2012 y 2016. El museo también muestra
multimedia que se reproduce en televisores detras de las mismas vitrinas.
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Figura 3. Ejemplo de grandes memorias que exhibe el museo.
Galeria de trofeos

Es un espacio, ver en Figura 4, que se usa para exponer los diferentes trofeos y
medallas que el club ha logrado conseguir durante su periodo de actividad por medio

de los distintos campeonatos en los que ha participado.
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Maqueta del estadio

Se expone un trabajo manual, mediante el cual, se puede visualizar las
caracteristicas y el aspecto que posee la estructura. Mediante esta maqueta, ver en
Figura 5, se puede notificar al visitante, que el estadio ha pasado por cambios debido

al paso del tiempo.
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Figura5. Maqueta del estadio de Barcelona Sporting Club.
Linea de tiempo

Linea de tiempo, ver en Figura 6, con abundante informacion, en la cual se
expone en breve la historia del club, desde sus origenes, hasta los tiempos mas actuales,
asi también como su desempefio en campeonatos, presidentes y dificultades por las

cuales el club ha pasado.

Figu}‘§16. Linea de tiempo.
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Camisetas gloriosas

Este atractivo, ver en Figura 7, muestra las camisetas que usaron los jugadores
en campeonatos ganados o en campeonatos en los que sucedieron hechos importantes
para la historia del club.

Figura 7. Camisetas gloriosas del club.
Elementos historicos

Dentro de estos elementos estdn los zapatos utilizados por los jugadores,
balones firmados, camisetas firmadas, camisetas usadas por jugadores relevantes de la
historia del club, entre otros. Como ejemplo esté la camiseta y zapatos usados por el
actual presidente y exjugador del club Carlos Alfaro Moreno en su partido de
despedida como jugador del club en 2002, como se puede ver en la Figura 8.

Figura 8. Ejemplo de elemento historico.
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Exposicion de presidentes

Espacio que se usa para la exposicion de diferentes cuadros, ver en Figura 9,
en los cuales se incluye informacion de los presidentes con los que ha contado el club
como sus nombres y periodo de su actividad en el puesto.
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Figura 9. Bxposicion de presidentes del club.

Material interactivo

Como se puede apreciar en la Figura 10, dentro del museo hay una seccién en
la que, con la ayuda de audifonos, se puede escuchar el relato de diferentes jugadas
memorables del equipo. Sin embargo, este atractivo no esta habilitado.

Figura 10. Material interactivo del museo.

3.3 Estrategias de comunicacién, distribucion y precio.
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Comunicacion.

El museo tiene cuentas en las redes sociales de Facebook, con 81,535
seguidores como se puede apreciar en la Figura 11, Instagram, con 66,600 seguidores
como se puede apreciar en la Figura 12, y Twitter, con 46,200 seguidores como se
puede apreciar en la Figura 13, siendo la primera red social, Facebook, en la que tiene
mas seguidores. En las tres cuentas sube publicaciones sobre datos historicos del club,

sus personajes, breves noticias, y fotos de las personas que visitan el museo.

. Museo Barcelona S.C.

Museo Barcelona S.C.
% 4.8 (104) - Museum

@ Message A

2 Cesar, Fabrizio, Emilio and 81,535 others like

{9 %
PR this

Figura 11. Captura de pantalla de la cuenta de Facebook
del Museo Barcelona Sporting Club.

museobsc Q

VAYA 66,6K 57
Posts Followers Following

Museo Barcelona Sporting Club

Museum

Cuenta oficial del Museo de Barcelona S.C

P Miércoles a sabado.

& 10h00 - 18h00.

ENTRADA GRATUITA@ @ more
www.museobarcelonasc.com

Puerto Santa Ana, edificio Astillero, primer piso.,
Guayaquil, Ecuador

See Translation

Figura 12. Captura de pantalla de la cuentade Instagram del
Museo Barcelona Sporting Club.
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Museo Barcelona S.C.

Cuenta Oficial del Museo de Barcelona Sporting
Club, un recorrido a lo largo de la historia del club
deportivo mas popular del pais.

Figura 13. Captura de pantalla de la cuentade Twitter del
Museo Barcelona Sporting Club.

También, se encontr6 una cuenta de YouTube, que se puede apreciar en la
Figura 14, que solo fue usada una vez hace tres afios y tiene dieciséis seguidores.
Ademas, el museo tiene una pagina web, la cual se muestra en la Figura 15, que
contiene informacidén como historia breve del club, imagenes, horarios de atencion,

entre otros.

museo barcelona sc

MUSEO BARCELONA SUBSCRIBE

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS

Uploads

MANIQUI VIVIENTE MUSEO BARCELONA S.C
| 7a

Figura 14. Captura de pantalla de la cuentade Youtube del Museo Barcelona Sporting Club.
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l! i MUSEDO
\./ BARCELONA Inicio

Sy ting ub

Atracciones que ofrece el Museo

Historia del Club
Fotos y videos legendarios|

Instituciones que ;::

Alcaldia Guayaquil
nos apoyan

Figura 15. Captura de pantalla de la pagina web del Museo Barcelona Sporting Club.

Distribucion.
El museo no utiliza canales de distribucién.

Precio.
El Ministerio de Cultura y Patrimonio en el ACUERDO Nro. MCYP-MCYP-

2021-0084-A acordd la gratuidad y el libre acceso a los museos para los visitantes

nacionales y extranjeros.
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Capitulo 111

Metodologia

Segun Lema Gonzalez (2016, p.148), la metodologia es la etapa que implica
“el disefio de los procedimientos y métodos que se utllizaron para estudiar el
problema”. También menciona que algunos de los elementos principales de la
metodologia son el tipo de investigacion, la poblaciéon y la muestra.
Método de la investigacion

De acuerdo con Pietro Castellanos (2017):

Los métodos utilizados para investigar son aquellos que se usan para
desarrollar y adquirir conocimiento. Estos ultimos generalmente son aplicados
en las investigaciones que se desarrollan en las diferentes areas del
conocimiento que existen en la actualidad, tales como las mateméticas, la
biologia, la sociologia, la economia, la ecologia, la informatica y las ciencias
forenses. Segun la ciencia o disciplina en la cual se esté investigando, los
objetivos propuestos, el tipo de investigacion, y los resultados que se esperan

de ella, se pueden aplicar uno o varios metodos de investigacion.

Por un lado, el método de investigacion inductivo estd basado en el
razonamiento y ayuda a pasar de lo particular a lo general., pues se trata de estudiar
hechos particulares para alcanzar conclusiones que induzcan alos fundamentos de una
teoria. Por otro lado, el método de investigacion deductivo también esta basado en el
razonamiento, pero en este caso se pasa de lo general a lo particular, ya que primero
se confirma la validez de los principios generales para aplicarlo a marcos particulares.
(Pietro Castellanos, 2017).

Es asi como estos dos métodos son los ideales para esta investigacion, ya que
el método deductivo asistira en descubrir resultados ignorados sobre los atractivos del
museo Y, el método inductivo puntualizara los comportamientos de los turistas y sus
caracteristicas en relacion a su visita al museo, y asi se encontraran las mejoras para
los atractivos dentro del mismo.

Enfoque de la investigacion

De acuerdo con Guerrero Bejarano (2016, p.3) la investigacion cualitativa se

enfoca en la comprension de la perspectiva de los individuos o grupos de personas que

se estudian, asi como sus opiniones, experiencias Yy lo que los rodea; todo esto para
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tener un conocimiento subjetivo de su perspectiva. Entre algunas técnicas de
investigacion cualitativa estan la observacion, la entrevista, y el cuestionario.

Por otro lado, la investigacidn cuantitativa se enfoca en temas que se puedan
medir, como la edad, y para esto se realiza la recoleccion, analisis e interpretacion de
datos cuantitativos con herramientas que ayuden a colectar estos datos (Sanchez
Flores, 2019, p.104).

Entonces, los enfoques cualitativo y cuantitativo son los ideales para esta
investigacion ya que el cualitativo ayuda a saber la expectativa que tienen los
potenciales turistas sobre el museo, y el cuantitativo asiste en el analisis de los datos
que se recogeran de las encuestas.

Tipo de investigacion

Segun indica Esteban Nieto (2018, p.2) los estudios de tipo descriptivos son
funcionales para analizar con exactitud las diferentes partes que componen un objeto,
situacion, circunstancia o grupo. Ademds, se expone que el investigador debe
establecer que se va a evaluar, es decir, que partes, variables, aspectos, y por medio de
que fuente se van a reunir los datos, si por medio de personas, artefactos, grupos,
sucesos, etc.

Como lo explica Corona Lisboa (2016, p.82) se puede hacer uso de diversos
disefios de investigacion sean estos transversales o longitudinales. Ademas, se expone
que en el disefio transversal se busca analizar la informacién existente y su estado
dentro de un punto especifico en el tiempo.

El estudio cuenta con un disefio no experimental, debido a que durante el
proceso de observacion no se ha alterado ninguna variable. Se hace uso de una
investigacion  transversal descriptiva donde se trabaja con variables como
comportamiento, preferencias y caracteristicas demogréficas de la poblacion.
Instrumentos para la recoleccion de informacion

De acuerdo con Juarez-Hernandez y Tobon (2018, p.1) la calidad y eficiencia
de un instrumento se ve reflejada en la medida de validez de su contenido, y dicha
validez esta influenciada mediante la obtencion de evidencias validas que este mismo
recolecta. Los enfoques presentes en esta investigacion son de ambos tipos, tanto
cualitativos como cuantitativos. La informacion de ambos enfoques se puede obtener
mediante la observacion, sin embargo, varia al momento de identificar un instrumento.

En el caso del lado cuantitativo, los instrumentos en todos los casos poseen opciones
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ya establecidas, que nos van a ayudar a llegar a una respuesta mucho méas objetiva sin
entrar tanto en demés detalles. Mientras que, en la cualitativa, el instrumento hace uso
de diferentes métodos que le permitan analizar la situacién de manera mas detallada
mediante las descripciones, razon por la cual resulta en una respuesta mas subjetiva.

Observacion directa.

Se realizaron visitas tanto al espacio fisico en donde se localiza el museo, como
a su pagina web, con el propdsito de poder realizar una observacién directa a lo que
este conforma en ambos lados, y analizar las caracteristicas que posee en aspectos
como la oferta e infraestructura, para que mediante la interpretacion de la informacion
recopilada, se pueda identificar de lo que carece el museo, y lo que se pueda agregar
para llegar a una administracion mucho mas eficiente de sus diferentes componentes
turisticos.

Entrevista.

Se realizd una entrevista al guia del museo Eduardo Funes, el cual cuenta con
3 afios en el cargo, dicha entrevista se llevd a cabo por medios virtuales. El objetivo
de este instrumento fue el de recopilar informacion para elaborar el andlisis de la
situacién del museo desde la perspectiva de la demanda, perteneciente a la Fase 1 de
la metodologia utilizada para el diagndstico del museo.

Encuesta.

Para este instrumento se plantearon 9 preguntas, las cuales todas son objetivas,
y se utilizaron para conocer el perfil de los visitantes potenciales, identificar en qué
estan interesados de encontrar en el museo o qué tipos de actividades dentro del mismo
captan mas su atencion.
Poblacién

Para Lema Gonzilez (2016, p.72) la poblacion es “el conjunto de todos los
elementos de la misma especie que presentan una caracteristica determinada o que
corresponden a una misma definicion y a cuyos elementos se le estudiaran sus
caracteristicas y relaciones”. Entonces, para este proyecto se utiliza como poblacion a
los guayaquilefios ya que son los que pertenecen a la mayoria de los visitantes del
Museo Barcelona Sporting Club.

Los datos de la ultima rendicion de cuentas de la ciudad de Guayaquil del afio
2020 revelan que la poblacion de esta ciudad es de aproximadamente 2 '698.077
(Sotomayor, 2021).
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Muestra

Lema Gonzilez (2016, p.73.) menciona que la muestra nos ayuda a
“seleccionar algunos elementos de la poblacion para calcular los estadisticos; y a partir
de éstos, estimar con cierta probabilidad los datos poblacionales”. Ademas, nombra lo
que debe incluir la muestra, que es “ser representativa de la poblacion, los elementos
ser seleccionados aleatoriamente, es decir, al azar”. ES asi que para obtener la muestra
que represente a los guayaquilefios, quienes son la mayor poblacion que visita el
Museo Barcelona Sporting Club, se utiliza la formula de poblacion finita mostrada en
el siguiente subtema.

Tamafio de la muestra.

Para determinar la muestra se realiza el célculo del tamafio de la muestra en la
que se utilizan las variables de 95% para nivel de confianza de los datos, 5% para el
margen de error, y 50% para las probabilidades de éxito y fracaso.

Z?x P x Q * N
"TeN=1) + 22+ P+Q

Aplicacion y desarrollo de la formula.

~ (1,96)% % 0,5 * 0,5 * 2°698.077
~ (0,05)2 (2'698.077 — 1) + (1,96)% = 0,5 = 0,5

n

_ 3,84 « 0,5 = 0,5 * 2°698.077
~0,0025 * (2°698.076) + 3,84 * 0,5 * 0,5

n

_2590.153,92
© 6.745,19 + 0.96

n

| 2'590.153.92
= 674615

n = 385
Z= Niwvel de Confianza 1,96

N= Poblacion 2°698.077
P= Probabilidad de éxito 0,5
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Q= Probabilidad de fracaso 0,5
e = Margen de Error 0,05

n= tamafio de muestra

Resultados de la encuesta

¢ Cudl es sugénero?

# Femenino
@ Masculino

Figura 16. Género de los encuestados.

En los resultados arrojados sobre el género de los encuestados, se puede
visualizar que un 54% pertenece al género masculino, y un 46% al femenino. Estos
resultados muestran que el museo puede ir dirigido hacia ambos géneros y no solo
centrarse en uno, debido a que la diferencia de porcentaje no es grande.

¢ Cual es suedad?

@ Menos de 18 afos
@ 1524

0 2534

@ 3544

@ 4554

® 5564

@ 55 omas

Figura 17. Edad de los encuestados.

Los resultados de la edad, indican que los encuestados son, en su mayoria,
personas de 18 a 24 afos de edad, las cuales representan el 53,2% y el menor

porcentaje estd compuesto por personas de 55-64 afios, las cuales representan el 2,1%.
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¢ Cual es su nivel de estudios?

@ Educacion basica
@ EBachillerato
© Tercer nivel
@ Cuarto nivel

& Posgrado

Figura 18. Nivel de estudio de los encuestados.

En cuanto al nivel de estudios, el mayor porcentaje lo ocupan las personas que
cuentan con un tercer nivel, con un 57,4%, y en menor medida, las personas con
educacién basica, que estan representadas en un 0,8%.

¢ Cual es su ocupacion?

@ Estudia

@ Trabaja

@ Estudia y trabaja
@ Otros

Figura 19. Ocupacion de los encuestados.

Los resultados arrojados en la ocupacion muestran que el mayor porcentaje es
del 36,1%, que pertenece a los encuestados que cuentan con un trabajo, y el 4,4%
escogieron la opcion “otros”. Por otra parte, tenemos los estudiantes, que forman parte

del 33,8%, y los que estudian y trabajan, representados en el 25,7%.
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¢ Conoce al museo Barcelona Sporting Club?

@5
@ HNo

Figura 20. Conocimiento de los encuestados sobre la existencia del museo.

El 57,4% de los encuestados respondieron que si, mientras que el 42,6%
respondieron lo contrario. Como se puede observar, la diferencia de porcentaje no es
muy significativa, lo cual demuestra que el museo aln necesita de mas promocion para
que se logre llegar a mas personas.

¢Ha visitado el Museo Barcelona Sporting Club?

@5
@ Mo

Figura 21. El encuestado ha visitado o no el museo.

En cuanto a los resultados de si los encuestados han visitado al museo, se puede
visualizar que el porcentaje de las personas que no lo han hecho, prevalece con un
56,9%, mientras que los encuestados que si han visitado el lugar, representan el 43,1%.
Estos resultados demuestran que el museo necesita contar con mas visitas.
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¢ Qué desearia encontrar dentro del museo?

Imagenes y videos de |a histori...
Indumentaria de los jugadores
Galeria de trofecs nacionales e...
Material interactivo
Tienda de mercancia
Venta de productos oficiales de...
Imagenes, videos v audios de j...
Placas con testimonios de juga...
Servicio de audio-guia
Servicio de tour guiado
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146 (37.9 %)
181 (47 %)
150 200

221 (57 .4 %)

Figura 22. Atractivos que los encuestados desearian encontrar dentro del museo.

Sobre lo que los encuestados desean encontrar en el museo, la pregunta fue

planteada de manera que era permitido escoger mas de una opcion, por lo que tenemos

que 229 personas, las cuales conforman el 59,5% son aquellas que desean ver

imagenes y videos sobre la historia del club. Otras 194, representadas con el 50,4%

desean encontrar indumentaria de los jugadores. Son 208 personas las que desean ver

galeria de trofeos nacionales e internacionales, este grupo forma parte del 54%.

Aquellas que desean ver material interactivo, son 203,y forman parte del 52,7%. El

44,2% desea encontrar tiendas de mercancia, este porcentaje estd conformado por 170

personas. El 52,5%, conformado por 202, desea encontrar la venta de productos

oficiales del club. El 57,4% desea encontrar imagenes, videos y audios de jugadas y

goles inolvidables. El 44,2% desea encontrar placas con testimonios de jugadores y

directivos relevantes. El 37,9% prefiere encontrar servicio de audio-guia. Finalme nte,

el 47% de los encuestados tuvieron una preferencia por un servicio de tour guiado.

¢A qué tipo de actividades organizadas por el museo le gustaria asistir?

Fotos con jugadores y autdgrafos
Minijuegos con jugadores
Conversaterios con jugadores. ..
Fotes con trofeos

Exposiciones de arte creado p...
FanFesis

Feriaz temaficas
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188 (48,3 %)
195 (50.6 %)
183 (47,5 %)
118 (30.6 %)
148 (38 4 %)
142 (36,9 %)
150 200

247 (64,2 %)

Figura 23. Actividades que los encuestados les gustaria realizar en el museo.

En cuanto a las actividades, 247 personas, que forman parte del 64,2% desea

actividades relacionadas con fotos con jugadores y autdgrafos. Se visualizan 188
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personas, las cuales conforman el 48,8%, que preferirian asistir a minijuegos con
jugadores. El 50,6%, conformado por 195 personas, escogieron la actividad de
conversatorios con jugadores y exjugadores. Son 183 personas, representadas en el
47,5%, las que les interesa las fotos con trofeos. El 30,6% prefiere exposiciones de
arte creado por aficionados. El 38,4% escogieron la actividad FanFests. Finalmente, el
36,9% les gustaria disfrutar de ferias tematicas.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la entrada a una de estas

actividades?

® 35-310
® 311-515
516 - 520

. @ 521-525

Figura 24. Cantidad de dinero que los encuestados estarian dispuestos a pagar

por las actividades.
En cuanto a los resultados sobre cuanto la gente estaria dispuesta a pagar por
estas actividades, tenemos que el 52,5% respondié de $5 a $10. El 25,7% de $11 a
$15. El 15,6% de $16 a $20. Y tenemos que el 6,2% pagaria de $21 a $25.
Conclusion de la encuesta
Mediante la encuesta realizada el mes de enero a través de la herramienta
Google Forms, se concluye que, como datos generales tenemos que el género de los
encuestados, en su mayoria, es masculino, representando el 54%. En cuanto a su edad,
la mayoria representada en un 53,2% tiene entre 18y 24 afios, mientras que la minoria
esta representada en un 2,1%, entre 55 y 64 afios. Los niveles de estudios de los
distintos encuestados en su mayoria son de tercer nivel, con un 57,4%, y en menor
medida educacion basica, con un 0,8%. También se logra visualizar niveles como
posgrado, representando un 4,9%, de cuarto nivel en un 9,4%, y bachillerato en un
27,5%. En cuanto ocupacién se refiere, se observa que el 36,1% de los encuestados,
siendo el mayor porcentaje, trabaja, y el menor, siendo 4,4% escogieron la alternativa

“otros”.
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En cuanto a los datos recopilados con las preguntas sobre el museo,
encontramos que el 57,4% de los encuestados si conocen el museo, mientras que el
42,6% no lo conocen. Sobre las visitas al museo, el 56,9% de los encuestados
respondieron que no han visitado el museo, mientras que el 43,1% si lo han visitado.
Los datos presentados en estos dos aspectos demuestran que la diferencia de porcentaje
entre lo negativo Yy lo positivo para el museo no es tan extensa.

Los resultados obtenidos sobre lo que la gente desearia encontrar en el museo,
un 59,5% esta conformado por personas que desean ver imagenes Y videos sobre la
historia del club, el 50,4% estan interesados en encontrar indumentaria de los
jugadores. Aquellos que desean ver galeria de trofeos nacionales e internacionales,
forma parte del 54%. Los que desean ver material interactivo, estan dentro del 52,7%.
El 44,2% esta conformado por encuestados que desean encontrar tiendas de mercancia.
El 52,5%, encuentra atractiva la idea de venta de productos oficiales del club. El 57,4%
tiene una preferencia por encontrar imagenes, videos y audios de jugadas y goles
inolvidables. El 44,2% se decidié por encontrar placas con testimonios de jugadores y
directivos relevantes. El 37,9% quiere encontrar servicio de audio guia.

Finalmente, el 47% de los encuestados tuvieron una preferencia por un servicio
de tour guiado. Sobre el tipo de actividades a las que les gustaria participar,
encontramos que el 64,2% desea actividades relacionadas con fotos con jugadores y
autografos, el 48,8%, escogieron asistir a minijuegos con jugadores, el 50,6%, optaron
por la actividad de conversatorios con jugadores y ex-jugadores, el 47,5%, son
encuestados cuyo interés esta en las fotos con trofeos, el 30,6% les gustaria las
exposiciones de arte creado por aficionados, el 38,4% la actividad FanFests, y el 36,9%
disfrutarian la opcion de ferias tematicas. Como Ultimos resultados, tenemos la
cantidad de dinero que los encuestados estarian dispuestos a pagar por realizar este
tipo de actividades, y encontramos que el 52,5%, la mayor parte, pagarian entre $5y
$10, el 25,7% entre $11 y $15, el 15,6% entre $16 y $20, y la menor parte, el 6,2%,
entre $21y $25.

Adicional a esto, los resultados de la encuesta nos permiten visualizar la
situacién del museo, por lo cual, creemos que necesita de mayor promocion para que
llegue al conocimiento de méas personas y cuente con un aumento de visitas, e
implementar actividades que complementen su oferta para llevarlo a su siguiente fase

de desarrollo.
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Capitulo 1V
Introduccion

El museo de Barcelona Sporting Club nace de un proyecto propuesto por
expresidentes del club, en conjunto con la alcaldia de Guayaquil, y cuya inauguracion
se dio a cabo el dia 9 de julio del 2013. Ubicado en el cerro Santa Ana, dentro del
edificio astillero, mediante este espacio dedicado al club con el nombre homénimo, se
podra realizar un recorrido en donde se visualizara la historia del club, como sus
distintas composiciones, medallas y trofeos obtenidos de los distintos campeonatos a
lo largo del tiempo, momentos memorables, objetos Unicos y productos del club. En
el museo se pueden realizar actividades como bingos, visualizacion de material en un
cine y concursos. Cuenta con redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, y
recibe cerca de 600 visitas por semana.

Mision

Segun la pagina web del Museo Barcelona Sporting Club (s.f.) su mision es
“contribuir con un sitio turistico, cultural y deportivo abierto para el publico local y
extranjero. Crear un vinculo méas cercano entre Barcelona Sporting Club y la
ciudadania. Plasmar en un espacio fisico la gran historia del idolo del Astillero”.
Vision

Segun la péagina web del Museo Barcelona Sporting Club (s.f.) su vision es
“lograr que nifios, jovenes Yy adultos conozcan los importantes sucesos que lo
convirtieron en el equipo mas grande del pais. Revivir las glorias que hicieron de
Barcelona y Guayaquil la cuna del futbol nacional”.

Anélisis PEST

Se trata de una herramienta que permite realizar un andlisis a los factores
externos que podrian afectar al Museo de Barcelona Sporting Club. Estos factores
seran los politicos, econémicos, sociales Yy tecnoldgicos.

Andlisis Politico.

Dentro del pais, existen entidades que regulan los museos, como el Ministerio
de Cultura y Patrimonio. Adicional a eso, se cuenta con un reglamento denominado
Reglamento General ala Ley Organica de la Cultura, que contiene lineamientos que
permiten una gestion adecuada y benefician a los museos, el cual estd en manos de la

presidencia del Pais.
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En cuanto a la seguridad, el pais cuenta con propuestas nacionales o
municipales que no son suficientes, debido a la oleada de delincuencia por la cual esta
pasando, lo que da como producto un gran problema para el turismo. Segin afirma
Espafia (2021) a tan solo dos meses de terminar el 2021, existian 1.885 homicid ios,
mientras que en el afio anterior se registraron 1.372,y antes de la pandemia, en el 2019,
las muertes se acercaban a las 1200. El 27% de las muertes ocurren en Guayaquil y
sus lugares con mayor afluencia.

Anélisis Economico.

En la rendicion de cuentas del 2020 publicada por el Ministerio de Turismo
(2021) se muestra que la contribucion directa del turismo al PIB de Ecuador fue de
1.2%, lo cual fue 1% menos que el 2019, y fue resultado de la pandemia ocasionada
por el Covid-19. También, el turismo fue la sexta fuente de ingresos no petroleros y la
primera en la balanza de servicios.

Por otra parte, el Banco Central del Ecuador (2022) ha publicado las cifras de
riesgo pais, el cual es de 832 hasta la fecha del 20 de enero de 2022 como se puede ver

en la Figura 25.
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Figura 25. Riesgo pais. Tomado de: Indicadoreseconémicos, por Banco Central del Ecuador, 2022.
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Analisis Social.

En cuanto a la recepcion, los residentes no parecen tener problemas con los

turistas que visitan la ciudad de Guayaquil, a excepcidon de que se llegué a perturbar el
destino debido a la mala practica de esta actividad.
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Figura 26. Pobreza por ingresos. Tomado de: Pobreza — junio 2021 por INEC, 2021.

En la figura 26, se puede observar que segin los datos del INEC (2021) en el
mes de junio del afio 2021, la linea de pobreza indica que se obtiene $84,71 mensuales
por persona, y en cuanto a la pobreza extrema, esta marca $47,74 mensuales por
persona, Yy el porcentaje de pobreza por ingresos a nivel nacional, se ve representado

en un 32,2%, el porcentaje ha aumentado teniendo en cuenta el 25,5% en junio del
2019.

Analisis Tecnoldgico.

Como se menciond en el marco referencial de este proyecto, existen museos de
otros paises en los que se utilizan diferentes maneras de exhibir sus atractivos y estos
usan tecnologias avanzadas para lograrlo, y el mercado ecuatoriano estd abierto a la
introduccion de estas nuevas tendencias y productos, pero existen aranceles que hacen
que el precio de los productos importados suba y sea dificil obtenerlos.

Por otro lado, segin el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacién (s.f.) se ha expandido la fibra Optica, se ha reducido el analfabetismo

digital y se han incluido las TIC. También, se ha expandido la tecnologia de cuarta
generacion o 4G para la telefonia movil.

Prueba é&cida

¢ QUé productos o servicios proporciona?
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El museo es un producto que proporciona informacién pasada y actual sobre el
equipo Barcelona Sporting Club mediante una variedad de atractivos como iméagenes,
videos, sonidos, articulos, entre otros.

¢A quien potencialmente sirve el negocio?

Les sirve a los aficionados del club y del futbol en general para aprender sobre
el equipo y a la ciudad de Guayaquil como para de su oferta turistica.

¢ Cémo se diferencia el producto o servicio?

El museo a veces realiza sorteos de articulos como los que se encuentran a la
venta en su Boutique Amarilla y bingos en los que los ganadores pueden ganar los
mismos tipos de articulos o también premios como camisetas oficiales del club. A
estos bingos invita a personas reconocidas, como periodistas deportivos, para que
dirijan el juego de bingo. También, el guia del museo tiene un amplio conocimiento
de la historia del equipo.

¢En qué o en quien reside la diferencia del producto o servicio?

En la empresa que administra el museo y en el guia del museo y el contenido
historico que contiene del club.

¢ Como eselproceso que proporciona la diferencia del producto o servicio?

Implementacién de informacién histérica precisa y ordenada sobre el club.
Creacion de actividades que permitan premiar al visitante.

¢Quiénes son los grupos de interés (y sus intereses) relacionados al
negocio?

Las empresas turisticas que podrian ofertar al museo dentro de sus paquetes
turisticos, al Ministerio de Turismo y ala Empresa Pdblica Municipal de Turismo de
Guayaquil. Turistas tanto nacionales como internacionales que posean un interés por
la oferta.

¢ Quiénes forman la red social del sector que soporta este modelo?

El Ministerio de Cultura y Patrimonio, la empresa privada que administra el
museo Y la Municipalidad de Guayaquil.

¢Como genera riqueza y/o bienestar el negocio?

Dentro del museo hay una tienda llamada Boutigue Amarilla en la que se
venden articulos relacionados al club como balones, rompecabezas, lienzos, mochilas,

loncheras, entre otros. El museo no puede cobrar la entrada al publico ya que el
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Ministerio de Cultura y Patrimonio (2021) ha decretado la gratuidad de entrada a los
museos del pais.

¢ Cuales son los mensajes que comunican la diferencia y lo posiciona ante
los grupos de interés y su red?

El museo muestra la historia actual y pasada del equipo que tiene el nimero de
fanaticos mas grande del pais y que también es el mads reconocido de Ecuador
internacionalmente por los torneos internacionales en los que ha participado. Entonces,
por estas caracteristicas el museo tiene una cantidad grande de publico potencial y
también la oportunidad de ser incluido en una amplia red.

¢Como protege y sustenta las diferencias en el largo plazo?

A través de un continuo trabajo que garantice el cuidado en aspectos como la
apariencia del espacio, sus atractivos, y el personal que opera dentro del museo, y
manteniendo la vista hacia nuevos horizontes, para trabajar en futuras mejores dentro
de los aspectos ya mencionados.

FODA cruzado

El FODA cruzado se origina del FODA realizado en la fase dos del segundo

capitulo y se realiza al cruzar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

para obtener estrategias para el museo.

Tabla 5

FODA cruzado

F1-D1 Creacion de estrategias de

comunicacion y promocion.

F1-D5 Disefio de experiencias memorables.

F4 - D3 Oferta de visitas guiadas.

Ol-Al Disefio de productos Y servicios que

puedan tener un precio de venta.

F2 -D1 Disefio de un catalogo virtual en el que

se vendan los articulos de la Boutique
Amarilla.
D4 -02 Implementar nuevas tecnologias para

crear atractivos en el museo.

Estrategias a implementar

55



Tabla 6
Estrategias

# Estrategia

1 Disefio de experiencias memorables
2 Capacitaciones

3 Plan de comunicacion y promocion
4 Actividades programadas

Estrategias y acciones

Tabla 7

Estrategia 1: Disefio de experiencias memorables

Accion Descripcién Beneficiario
Disefio de nuevos Crear una sala en donde el Visitantes del
productos visitante pueda disfrutar de una museo

experiencia dentro del estadio

con el apoyo de accesorios de

realidad virtual como se puede
ver en la Figura 27.

Figura 27. Ejemplo de implementacion de realidad virtual para el museo. Tomado de:
Meaningful museum interpretations using virtual reality, por Rebecca Carlssont, 4 de

marzo de 2020.
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Tabla 8

Estrategia 2: Capacitaciones

Accion

Descripcion

Beneficiario

Capacitaciones al guia
del museo

Atencion al cliente:
Capacitacion para mejorar las
habilidades de servicio al cliente
del guia, para lograr un servicio
hospitalario y detallado al
visitante, ya sea para la
adquisicion de un producto o
realizar una proxima visita.

Manejo de redes sociales:
Capacitacién sobre el manejo de
redes sociales para mejorar su
uso y para lograr el desarrollo del
plan de comunicacion vy
promocion.

Guia del museo

Tabla 9
Estrategia 3: Plan de comunicacion y promocion
Accion Descripcion Beneficiario
Definicion de Buyer Focus group con la Museo
Persona administracion del Museo de

Barcelona para la creacion del

buyer persona.
Plan promocional del Promocionar al museo mediante Museo
museo a través de redes publicidad pagada en Facebook,
sociales Instagram o Twitter para llegar a

un mejor alcance de publico y

clientes potenciales.
Promocién de los Promocionar los articulos que se Museo
articulos de la Boutique  venden presencialmente en el
Amarilla a través de museo a través de redes sociales
redes sociales para generar mas ingresos.
Creacion de una cuenta  Crear una cuenta de la red social Museo

de TikTok para el
museo

TikTok para la promocion del
museo Yy asi generar un mayor
alcance de publico.
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Tabla 10
Estrategia 4: Actividades programadas

Accion Descripcion Beneficiario
Organizacion de Creacion de actividades como: Museo Y visitantes
actividades BarceFoto: Las personas podran

tomarse fotos con los jugadores
y exjugadores del club y obtener
su fotografia impresa. Ademas,
podran recibir autografos de los
jugadores y tomarse foto con
trofeos del club.

BarceGames: las  personas
podran participar junto a los
jugadores en minijuegos Ccomo
futbol tenis.

Conversa con los grandes:
conversatorio en el que las
personas podrén hacer preguntas
a jugadores y exjugadores del
club.

ExpoBarce: los aficionados del
club podran mostrar sus artes,
tales como dibujos o pinturas, y
también venderlas.

FanFest: evento en el que se
podra ver partidos en vivo del
equipo.

La Feria del Idolo: feria en la
que se podra vender productos
relacionados a Barcelona y al
museo, y en la que se podra
promocionar la visita al museo.

Todas estas actividades tendran
un precio para su acceso.

Optimizacion del bingo  Poner un precio bajo para Museo y visitantes
realizado en Instagram  registrarse al bingo y ofrecer

premios mas llamativos para

llamar la atencion del publico.

Conclusiones
Para este proyecto se plantearon objetivos especificos para cumplir el objetivo
general de disefiar estrategias para el fortalecimiento turistico del Museo Barcelona
Sporting Club. Estos objetivos se enfocaron en realizar un diagnéstico del museo,

realizar un estudio de mercado, y finalmente disefiar las estrategias.
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En el diagnostico se encontrd que el territorio en el que se encuentra el museo
es adecuado ya que cuenta con la infraestructura y equipamiento necesarios para el
goce del turista; esto es gracias al Puerto Santa Ana que es un lugar muy turistico de
la ciudad de Guayaquil y que contiene las caracteristicas para complementar al museo
como producto turistico. También, se realizd el analisis FODA que luego sirvié para
realizar las estrategias y se encontr6 que el museo solo aplica estrategias de
comunicacion al tener cuentas activas en las redes sociales de Facebook, Instagram y
Twitter, pero no tiene estrategias de distribucion ni de precio. Por ultimo, mediante
una entrevista al guia del museo se halld que el museo recibe alrededor de 600 visitas
semanales y que la mayoria de estas son de habitantes de Guayaquil.

Para realizar el estudio de mercado se elaboré una encuesta dirigida a
guayaquilefios. Se plantearon preguntas cerradas para averiguar sus perfiles, si
conocen y han visitado el museo, que desearian encontrar dentro del museo, que
actividades desearian que el museo organice, y cuanto pagarian por estas actividades.
En total se obtuvo 385 respuestas de esta encuesta lo cual permitié obtener el perfil del
visitante.

Para disefiar las estrategias se realizd el analisis PEST y la prueba acida que
permitieron conocer mas factores internos y externos del museo y resultaron en el
FODA cruzado, que ayud6 crear las estrategias junto a sus acciones para poder
fortalecer al museo de manera turistica.

En definitiva, el Museo Barcelona Sporting Club es un producto turistico que
tiene un grande alcance ya que la mayoria de los ecuatorianos son fanaticos del equipo
Barcelona Sporting Club, sin embargo, para poder ser un producto turistico completo
el museo necesita agregar experiencias memorables dentro de su recorrido. También,
muchas personas visitan el museo semanalmente, y con la ayuda de promocion en
distintos medios podria recibir mas visitas, empero, la entrada al museo es gratuita
como resultado de un acuerdo ministerial. Por consiguiente, se han creado estrategias
que permitiran la evolucion del museo para que obtenga un mayor ndmero de visitantes
y también ingresos monetarios que lo ayudaran a afiadir nuevos y llamativos atractivos

dentro de sus exhibiciones.
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Recomendaciones
Establecer una alianza méas cercana con la institucion de Barcelona Sporting
Club para realizar actividades como un paquete que incluya la visita al museo
y al Tour Monumental, que actualmente es realizado en el estadio del equipo.
Habilitar el cine de tres pantallas y los audios de jugadas importantes, ya que
complementa a la experiencia del visitante.
Realizar mantenimientos constantes a los equipos que lo requieran. Por
ejemplo, en la primera visita no funcionaba el cine de tres pantallas ni los
audios de jugadas importantes, y durante la Ultima visita ya funcionaba el
ukltimo, pero adn no esta habilitado el cine.
Ofrecer servicio de guia al ingresar al museo, ya que cuando se realizd la visita
el guia solo aparecio para tomar fotos de los visitantes.
Analizar la posibilidad de implementar nuevos tipos de oferta con el objetivo
de elaborar un producto turistico.
Colocar precios visibles a los articulos en venta en la Boutique Amarilla.
Afadir mas figuras de carton en tamafio real de jugadores importantes del
equipo para que los visitantes puedan tomarse fotos con ellos y postearlas a sus
redes sociales. Asi mismo, incentivarlos a que etiqgueten a la cuenta de
Instagram del museo en esas fotos.
Afiadir informacion y objetos actualizados sobre los campeonatos importantes
y recientes del equipo.
Analizar la contratacion de un nuevo guia para brindar una mejor experiencia
del museo.
Agregar informacion en inglés para los visitantes extranjeros que pudieran

visitar el museo.
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Apéndice

Entrevista al guia Eduardo Funes

¢Cuanto tiempo lleva trabajando en el museo?

Llevo 3 afios.

¢ Cudles son los dias en los que el museo recibe mas visitas?

Los sabados y domingos tenemos un promedio de 200 visitas por dia.
¢Cuantas visitas recibe el museo por semana aproximadamente?

Por ahora recibimos unos 600 visitantes semanalmente.

¢De queé partes del pais reciben visitantes? ¢De donde son la mayoria?
Recibimos visitantes de la sierra y en su mayoria de Guayaquil.

¢Reciben visitas de extranjeros? ¢Cuantos extranjeros reciben

aproximadamente?

al

mes

La verdad no tenemos un conteo de extranjeros detallado. La mayoria son de paises

cercanos como Peru, Colombia y Brasil.
¢Cual es el rango de edad de los visitantes del museo?

El 50% son adultos, el 30% son jovenes y el 20% son nifios.
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