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INTRODUCCION
En Méxicosexisten diversas galerias, museos, centros culturales, auditorios entre otros.
Actualmente nuestro pais cuenta con un total de 701 galerias distribuidas a lo largo del
territorio nacional.
En Tabasco, existen 8 galerias, 6 de gobierno y dos privadas y 25 centros culturales. De
acuerdo con la CONACULTA, 2010 existen diversos factores que contribuyen a que los
recintos culturales no cuenten €on suficientes visitantes, entre ellos son: la falta de tiempo y de
recursos economicos.
Segun la informacidén un gran porcentaje“de la poblacion tabasquefia nunca ha visitado una
galeria de arte o un recinto cultural pero~un ‘pequefio porcentaje de la poblacion mostrd su
interés por asistir. La cual da como fesultado.quersi se lograse involucrar mas para que se
interesen y asistan estos porcentajes cambiarian favorablemente por lo tanto es necesario que
estos recintos culturales cuenten con estrategias para llamar su atencion.
Se tomd como objeto de estudio una de las galerias privadas/en. Villahermosa que promueve el
desarrollo de las artes visuales en el Estado y que a pesar de ser'una excelente galeria y que en
esta se presentan obras de arte solamente, no es muy conocida ewla Ciudad. Se observo la
necesidad de disefiar estrategias mercadoldgicas para evitar esta situacién.
En Tabasco existe poco interés hacia las artes visuales y por lo tanto, desconoeimiento de la
riqueza cultural que el Estado posee a tal grado que de acuerdo con los datos obtenidos por la
encuesta de habitos, practicas y consumo culturales realizados por el Consejo Nacional para la
Cultura y las Artes queda reflejada la baja afluencia de personas que visitan los"eéntros
culturales lo cual provoca que esta tendencia continue.
El objetivo de la investigacion fue tener un acercamiento con una organizacion cultural para

conocerla a profundidad mediante el uso de herramientas descritas en la planeacion
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estratégica,amismas que permiten a una organizacion fijar un rumbo adecuado para lograr
alcanzar sus“objetivos, la fijacion de estrategias permiten a las organizaciones poseer de
alternativas para‘enfrentar al entorno cambiante en donde se desenvuelve.

En el presente trabajo_se hizo un estudio exhaustivo de las herramientas que actualmente se
utilizan en el ambiente” empresarial para desarrollar sus estrategias. Asi mismo, se hace una
combinacion entre herramientas administrativas y mercadologicas aplicadas a las artes y la
cultura debido a que el objeto d€ estudio en este caso se trata de un organismo cultural.

En la actualidad las grandes organizaeiones realizan analisis del ambiente en el que operan
para tomar las decisiones mas acertadasi~debido a que es de vital importancia conocer su
realidad, las capacidades que tiene para enfrentar los cambios de aquellos factores que no
puede controlar y tomar ventaja d€ acuerdo a.sus‘fortalezas de aquellos factores en los que
pueda tomar ventaja y hacer la diferencia.

Actualmente en México existe poca informaeion respecto)al uso de estrategias de Marketing
Aplicado a las artes. Sin embargo, en paises) de primer mundo existen grupos de
profesionistas, empresarios y artistas que comparten experiencids propias mismas que han
obtenido de la planificacion y desarrollo de estrategias en el ambitoscultural, ejemplo de ello

es la pagina www.artsmarketing.org. La cual es una organizacion ameti¢ana en donde se

comparte la metodologia y las herramientas para lograr conjuntar: planeacion y
mercadotecnia.

Por lo anterior, 1 presente trabajo se enfocd a determinar en un organismo cultural cuales son
los factores que le permitirian desarrollar estrategias para enfrentar al mercado cambiante y
para tales efectos esta investigacion se dividid en IV capitulos. El capitulo I se enfoca ‘a Ja
metodologia que es necesaria para sumergirse en una investigacion de esta naturaleza en

marca los procedimientos para la obtencion de informacion primaria y secundaria y el método
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para la interpretacion correcta de los resultados, el capitulo II se enmarcan las teorias que
actualmentes€xisten respecto a la planeacion estratégica y mercadotecnia en el ambito de la
cultura y las aftesS_que nos dan un panorama del enfoque desde el cual se observa el objeto de
estudio, en el Capitulo III se dan a conocer los antecedentes historicos de la empresa y la
informacion actualizada del ambiente interno y externo del organismo y por ultimo en el
Capitulo 1V se realiza el(andlisis FODA de la situacion de la empresa y se sugieren las
estrategias que la empresa puede utilizar para alcanzar sus objetivos y la vision de la empresa.

La finalidad primordial por lo que se realizd este trabajo y en particular en una galeria de arte
visual, es abrir un panorama mas amplio-~de la necesidad de implementar estrategias que le
permitan a un organismo de esta naturaleza sef\conocidos por un mayor namero de personas y

por lo tanto asistan a la galeria.
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CAPITULO I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

I.-Tema

Gestion estratégica,de marketing para una Galeria de Arte en Villahermosa, Tabasco.

I1.- Planteamiento delproblema

En Tabasco solo una parte de la poblacion esta interesada en el uso y consumo de productos y
servicios culturales en la rama-d€ artes visuales y escénicas, desconoce la riqueza y lo que un
artista pretende transmitir con suS obras, aunado a eso los estudios realizados sobre los
habitos, practicas y consumo culturales realizados por el Consejo Nacional para la Cultura y
las Artes (Ver Encuesta Nacional de Hébitos; Practicas y Consumo Culturales CONACULTA,
2010) refleja que el publico que asiste’a los diferentes recintos culturales no tienen interés por
realizar alguna carrera curso o taller relacionado cofi las distintas manifestaciones de la cultura
lo que agrava el desconocimiento acerca deda interprétacion de las artes. El tiempo y los
recursos econdmicos son los factores que méds”Se hacen motar en el estudio efectuado en

Tabasco y que son decisivos para el consumo de los servicios culturales.

De acuerdo al Sistema de Informacion cultural (SIC, 2015), portal eleetronico que cuenta con
una base de datos actualizada en materia geografica, sociodemografica y econdémica en
materia cultural, muestra que en M¢éxico existen diversos recintos de cultura, que ofrecen
servicios al publico entre ellos museos, galerias, centros culturales, teatros y auditorios, asi
mismo muestra que el rango de edades que prevalecen en la asistencia a eventos«de.teatro,
danza o exposiciones se encuentran entre los 23 y 30 afios que representa una poblaciofi joven

y que se contrasta con el nivel de estudios mas representativo que es el universitario.



En Tabasce, con base a la encuesta antes mencionada, queda enmarcado en el item Artes
Plésticas quein 95.4% de la poblacion objeto de estudio no ha asistido a alguna exposicion de
artes plasticas=dentro de los cuales se mencionan dibujo, grabado, escultura, pintura y
arquitectura, 21.1% d¢_ ellos mencionaron le interesaria asistir a este tipo de eventos, por lo
que los organismos culturales deben redoblar esfuerzos para disminuir el porcentaje de la

poblacion que no asiste a eventos culturales.

La galeria de arte objeto de estudid se encuentra ubicada en el corazéon de la ciudad de
Villahermosa Tabasco. Esta brindasServicios de ensenanza de las artes visuales, organizacion
de eventos culturales, desarrollo de proyectos culturales, instalacion de galerias de arte,
museografia y museologia, disefio de interiores; promocion y desarrollo de arte, venta de obras

de arte (pintura, fotografia, grabado, éscultura), clases de dibujo y pintura, entre otros.

No cuenta con una planeacioén que le permita el desarrollo de estrategias eficaces para lograr
alcanzar sus objetivos. Las redes sociales y los.medios digitales son usados por la galeria, pero
se desconoce el impacto de su aplicacion. No existe un estudio del grado de satisfaccion del
cliente que asiste a la galeria, no existe un analisis de la situacionsactual de la empresa para
realizar comparativos de la evolucion que ha tenido desde su creacion y.si ha sido redituable

para la misma. Se desconoce si las percepciones de la audiencia es lo que ¢Speraban.

I11.- Justificacion

Mucho se ha debatido respecto a si la cultura puede o no hacer uso de las herramientas
mercadoldgicas debido a que “la cultura pero en particular el sector de exhibicion de las|artes
en sus distintas modalidades se ha mantenido tradicionalmente fuera del punto de mira*de
disciplinas de gestion” (Gémez Ramirez; 2007:124) por otro lado se puede encontrar autores

que consideran que es determinante la unificacion de estos dos conceptos mercadotecnia y
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culturalparasaplicar de manera efectiva las estrategias adecuadas que lleven a la consecucion

de los objetivos empresariales.

Se hace necesarig ¢l desarrollo de estrategias mercadoldgicas adecuadas debido a que la tarea
de gestionar un produtte cultural requiere destrezas y habilidades para armonizar el producto
cultural desde la concep€ionshasta la comercializacion del producto. Una estrategia adecuada
permitird crear un nexo adeécuado entre todas las variables inmersas en la gestion de un

producto cultural.

Se pretende que las empresas que promueven productos culturales en el estado puedan fijar
adecuadamente su filosofia organizacionalteniendo como base su realidad, disefiando un plan
estratégico que los ayude a fijar el rumbo que debe tomar la organizacion para alcanzar sus
objetivos organizacionales, brindar estrategias /pertinentes con base a la mercadotecnia

cultural para atraer audiencia y mantener alpablico con €l que ya se cuenta.

Es importante brindar las herramientas necesarias’para poderddentificar areas de unidad que se
traduzcan en ventas para una galeria, incrementar los patroecinios y artistas, reflejar

credibilidad y sensibilizar a la audiencia que desconoce la importangcia-del arte.

La realizaciéon de una planificacion adecuada y el uso de herramientas mercadologicas
aplicadas a las organizaciones culturales permiten el desarrollo de las estrategias‘para alcanzar

objetivos empresariales.

IV.- Objetivo general
Realizar un diagnostico de los factores internos y externos de una galeria de arte para‘que

disefie estrategias de mercadotecnia cultural en 2015.

10



Objetivos especificos.

Realizar un_analisis de la situacion actual de una Galeria de Arte.

Proponer estrategias de Mercadotecnia Cultural para una Galeria de Arte.

Preguntas de investigacion
(Cuales son los factoressque permitirian a la galeria de arte ¢l disefio de estrategias de

mercadotecnia cultural?

(Qué estrategias podria desarrollarda galeria de arte utilizando la mercadotecnia cultural?

Hipotesis
Si la Galeria de Arte realiza un diagnostice.de su situacion actual entonces podra disefiar

estrategias de mercadotecnia culturak

V.- Metodologia

a) Disefio de la Investigacion.

El disefio de la investigacion es transeccional explicativaidebido a que los datos que se
pretenden recabar son de un periodo de tiempo determinado en este’caso en verano de 2015 y
explicativo por que se explicara el por qué esos factores permitiran ¢l desarrollo de estrategias
mercadoldgicas. Tiene un enfoque mixto debido porque se medirdn las variables del entorno
externo para la realizacion del diagndstico con un método cuantitativo y las variables internas
incluirdn el uso de herramientas cualitativas.

Como lo menciona Bernal (2010:115) “las investigaciones en que el investigador se ‘plantea
como objetivos estudiar el porqué de las cosas, los hechos, los fendmenos o las situaciones, se

denominan explicativas.”
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b) Seleccionde la muestra

Para detetmifiar el tamafio de la muestra se utilizard el muestreo aleatorio simple para
poblaciones infinitas La poblacion objeto de estudio son los asistentes a la galeria de arte
tomando como referehgia al publico que asiste de manera individual o en compafia de
familiares y amigos. Para.eubrir la totalidad de las encuestas que deben ser aplicadas se
determinard el promedio diarie,de visitas a la galeria asi mismo el tiempo necesario para
cubrir la totalidad de las encuestas.

La férmula para determinar el tamafio_de la muestra es la siguiente.

hef Zzp(elz— p)
Z= 196
Z?= 3.8416
p= 05
I-p 0.5
e = 0.1
e?= 0.01

Zp(1-p)= 09604 n= 96.04

c¢) Recoleccion de datos

La revision de la literatura para recabar los datos secundarios se realizé de libros'digitales y
fisicos asi como articulos de revistas arbitradas, base de datos para investigaciones cienhtificas
y paginas de internet con reconocimiento nacional e internacional, para la obtencion de la
informacion primaria se hizo un analisis de la informacion documental de la galeria de una
herramienta para la recoleccion de datos cualitativos la cual consistid en una entrevista
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semiestructurada aplicada a la responsable de la galeria de arte, mediante la cual se obtuvieron
lo datos acerca. de la historia del organismo en cuestion, conocer la forma en que realiza sus
actividades, asf'como ayudo a determinar la razén de ser y el rumbo que desea tomar el
empresario, en este mismo sentido determind el grado de aceptacion hacia el wuso de
herramientas mercadolégieas que permitan alcanzar sus objetivos, se realizd de igual manera
una revision documental de\la empresa para determinar los registros con los que cuenta y

datos acerca de los productos.

Por otro lado mediante la aplicacion“de-un cuestionario de salida a los visitantes de la galeria
se determino el perfil de los asistente§ para obtener las caracteristicas mds representativas
respecto al uso de los servicios que proporciona‘la galeria de arte, expectativas y frecuencia de
asistencia a este tipo de establecimientos para determinar factores que ayuden a la

construccion de las comunicaciones integradas idoneds para los integrantes de este mercado.

Se hizo uso de la observacion para tener un acercamiente”alobjeto de estudio, esta se realizod
en los horarios en los cuales la galeria abre sus.puertas al pdblico, mediante esta se pudo

apreciar la infraestructura con la que cuenta la galeria.

d) Seleccion del instrumento

Cuestionario basado en la metodologia SERVQUAL adaptado al tipo de.empresa y tipo de
investigacion asi mismo una entrevista semiestructurada.

e) Validez del instrumento

El método SERVQUAL fue desarrollado para evaluar la calidad en el servicio por Zgithaml,
Parasuraman y Berry (1993) se utiliza para medir percepciones de los clientes, lo integran.22
items y estd basado en una escala de Likert en 7 puntos. Las dimensiones que considera para

evaluar la calidad son: la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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Para la correcta interpretacion de los resultados obtenidos en esta investigacion se redujeron
de 7 a 5 puntes.

f) Aplicacion del instrumento de seleccion

Se aplicaron las encuéstas en un lapso de tiempo de 15 dias en el verano 2015 con apoyo del
responsable de la galeria enrlos horarios en que se encuentra abierta al publico de lunes a

sadbado de 9:00 a 14:00 horasgy.de 17:00 a 19:00 horas.

g) Codificacion

La primera parte del cuestionario se realizd mediante una lista de verificacion a la cual se le
asign6 un valor numérico para su correctavtabulacion, mientras que la segunda parte de la

encuesta se realiz6 mediante una eseéla de Likert en,5 puntos.

h) Preparacion de datos

Para la tabulacion de los resultados se utilizd el! softwarefinformatico Microsoft Excel para
realizar la base de datos de resultados de cada una de las encuestas aplicadas, se utilizo este
software de igual manera para el disefio de los graficos. Lo§ resultados arrojados por la
entrevista se transcribieron a un archivo de software Microsoft Word en una cédula de

entrevista.

1) Analisis de datos

Se realizaron graficos de cada una de las dimensiones que abarca la metodologia SERVQUAL
y de los datos que permitiran determinar el perfil de la audiencia para proceder {a) su

interpretacion con respecto a la relevancia obtenida en cada item.
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Se hizo une analisis para calcular el Indice de Calidad en el Servicio (ICS) para cada
dimension, o mediante la siguiente formula obtenida de una investigacion basada en
SERVQUAL pet el Instituto Tecnoldgico de Sonora (s.f):

ICS = importancia#* (Percepciones — Expectativas)

Indice Global de la Calidad

ICS global = ZICSi
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2.1 Direccién estratégica

Se dice que.todas las empresas para alcanzar sus objetivos deben tener estrategias adecuadas
que permitan fa”Consecucion de los mismos, la responsabilidad de la toma de decisiones
estratégicas corresponde a la alta direccion es decir, es la alta direccion la que tiene la

responsabilidad de llevar una adecuada planeacion y de observar que se cumpla a cabalidad.

Una de las funciones de lagdireccion estratégica resalta en poder determinar cuales son las
herramientas adecuadas que se tieneft que emplear para utilizar los recursos y distribuirlos de

manera eficiente.

“La direccion estratégica es el arte y la ¢iencia de poner en practica y desarrollar todos los
potenciales de una empresa que le aseguren su supervivencia a largo plazo.” (Palacios Acero ,

2010:5)

La direccion estratégica nos permite tomar decisiones patraenfrentar cambios en el entorno del
macro y microambiente y corresponde a la alta direccion decidir ;qué?, ;Como?, ;Cuéndo?

Y (quién? debe desarrollar cada una de las actividades. (Palacios”Acero , 2010:6)

2.1.1 La planeacion estratégica
Para Rodriguez Valencia (2006) “La planeacion implica una vision al_futuro, ya que de una
situacion actual se espera llegar a un resultado final para lo cual se requiere del transcurso del

tiempo.”

Entendemos la planeacion estratégica como un sistema para lograr alcanzar ©bjetivos
organizacionales en el futuro, asi como un medio para poder identificar oportunidadesy
amenazas y adaptarse a los cambios que puedan surgir en el medio ambiente en el que se

desarrolla la organizacion.
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Rodriguez, J. (2001) “La estrategia es el plan basico que se traza para alcanzar y alcanzar los

resultados de‘ina organizacion.”

“El disefio de la“estrategia del negocio implica el intento inicial de la organizacién para
descubrir en detalle 16s)pasos a través de los cuales se logra la mision de la organizacion”

(Goodstein, L, 1998:25)

Para Llanos Rete, (2009:162)*la.estrategia es un plan de accion porque puede esquematizarse
como un arbol de decisiones o un“fapa de caminos por seguir en cuanto a la operatividad y

frente a los escenarios (predecibles e ithpredecibles).”

Existen cinco tareas administrativas para la'‘Creacion y puesta en marcha de una estrategia; es
decir, las cinco tareas de la administracion estratégica las cuales son: desarrollar una vision,
establecer objetivos, crear una estrategia _para lograr_los objetivos, puesta en marcha de la

estrategia y evaluar la estrategia. (Strickland, 2002; citado'€n Llanos Rete, 2009:163).

“La estrategia es “un patrén o modelo de decisiones que”determina y revela sus objetivos,
propdsitos, o metas; asimismo, dicho patron produce las principales politicas y planes para
logras tales metas, define la esfera de negocios que aspira una compatfiia, establece la clase de
organizacion econdmica y humana que es o pretende ser y, también precisa‘la naturaleza de las
contribuciones, econdmicas, que intenta aportar a sus accionistas empleados, ‘clientes y las

comunidades...” (Mintzbert, Quinn y Voyer, 1997:72).

2.1.2 Planificacion del Marketing cultural

Para comprender el concepto y aplicacion del marketing aplicado a las artes y la cultura s
preciso conocer como se define la mercadotecnia y su relacion con la cultura, en este sentido

la definicidon propuesta por la American Marketing Association citado por (Ferrel y Hartline,
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2012:7) menciona que el “marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los
clientes de manetas que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés”. Asi mismo

otros autores menciondn que la mercadotecnia es:

Un “proceso medianteel/Cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con elloss”Obteniendo a cambio el valor de los clientes”. (Kotler y

Armstrong, 2008:5).

“La mercadotecnia es un proceso social y.administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que desean a través de generar, ‘0ftecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”. (Kotler, 2001:7).

Se hace notar que las anteriores definiciones considefansa la mercadotecnia como un conjunto
de procesos que realiza una organizacion para obtemet walor de los clientes generando,

ofreciendo e intercambiando productos para establecer relaciones sélidas cliente-organizacion.

Por otro lado, se considera que el objetivo del marketing no es otr6 que la optimizacion de la
relacion entre empresas y clientes y la maximizacién de su satisfaccion mutua. (Colbert y

Cuadrado, 1999).

“La cultura no es algo intangible: se concreta en bienes y servicios. La cultura se puede
vender. Museos, teatros y cines, tanto publicos como privados, son algunas de las_entidades
que pueden aplicar el marketing cultural para fidelizar a sus clientes”. (Codina Mejon y Fransi,

2004:1)
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De acuerdo.a la conferencia mundial sobre politicas culturales realizada en México en 1982 y

organizada por Ja UNESCO se determiné la siguiente declaracion:

“La cultura puede)considerarse actualmente como el conjunto de los rasgos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o un grupo
social. Ella engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, los derechos
fundamentales al ser humano, les sistemas de valores, las tradiciones y las creencias y que la
cultura da al hombre la capacidad‘de reflexionar sobre si mismo. Es ella la que hace de
nosotros seres especificamente humanos,-racionales, criticos y éticamente comprometidos. A
través de ella discernimos los valores ¥ efectuamos opciones. A través de ella el hombre se
expresa, toma conciencia de si mismo, setreconoce como un proyecto inacabado, pone en
cuestion sus propias realizaciones, buscaincansablémente nuevas significaciones, y crea obras
que lo trascienden”. (ver UNESCO, s.f.)

De acuerdo a la literatura revisada muchos autetes han euéstionado la necesidad de aplicar las
herramientas de la mercadotecnia a la cultura,wsiendo esta” ultima considerada ajena a las

actividades propias de una empresa u organizacion.

“La investigacion académica en marketing de las artes es relativamente reciente en la historia.
Antes de la década de los ochenta, lo tnico que se podia encontrar ¢n la literatura eran

estudios sobre el perfil de la audiencia cultural”. (Campos Garcia, 2010:17).

La mercadotecnia cultural ofrece la posibilidad de un intercambio entre la oferta cultural y los
consumidores. No se limita a la venta de un producto o a la promocion del mismo; nos oftece
la posibilidad de conocer mejor a los publicos susceptibles de interesarse en la cultura, y
también nos brinda un conocimiento mas profundo de las empresas culturales y de su diversa

oferta. (Recaman, s.f.)
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2.2 Modelo.de marketing aplicado a las artes y la cultura.

Colbert y Cuadrado, (1999) proponen un modelo de marketing aplicado a las artes y la cultura
considerando que el modelo tradicional no es comparable con la realidad de los organismos
culturales y establecen que el punto de partida para este nuevo proceso es el producto y el

destino es el mercado, @ centinuacidn se presenta este proceso:

llustracion 1 Fuente: Colbert y Cuadrado (1999)

La mercadotecnia cultural hace uso de los patrocinios para lograracercar al artista a su publico
objetivo y a otros que pueda llegar a interesarle el producto cultural de que se trate. “El
patrocinio del evento, permite asociar la marca con los atributos del artista y/o de su show,....
permite atraer publicos interesados en la cultura y/o arte y ademas constituirse un momento

propicio para hacer promocion de ventas”. (Gomez Ramirez, 2007:125).
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2.2.1 Produeto cultural.
Las tres dimensiones que se deben considerar para dirigirnos hacia un producto cultural son la

referencial, la té€nica y la circunstancial:

Dimension referencial Dimension técnica Dimension circunstancial
Disciplina Del producto consumido Componentes efimeros
Género Del proceso de produccion  El consumidor

Historia El artista

Productos competidores

Productos sustitutivos

Tabla 1 Fuente: (Colbert y Cuadrado; 1999).

En el marco referencial connota cofecimiento ‘d¢l consumidor hacia los productos que le
permiten compararlo, implica capacidad-para juzgas+y diferenciar la calidad de los productos
culturales es decir si fueron desarrollados profesionalmente.o por inexpertos. Por otro lado la
dimension técnica define el proceso de produccion’efectuade”para la realizacion del producto
asi como los materiales con los que estd constituida la obra. Lasdimension circunstancial se
basa en la percepcion que tiene el publico de las obras que se'presentan que pueden ser
cambiantes tomando en cuenta del estado de animo del observador o.la manera en que se

colocan las obras en el lugar de exhibicion.

2.2.2 Precio
De acuerdo a Colbert y Cuadrado (1999), el precio de asistir a una actividad cultural para el

consumidor medio incluye tres elementos claves mismos que se muestran a continuacion

e Precio del producto

e Qastos relacionados
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e (Esfuerzo relacionados

Asi mismo méngiona que “en la medida en que el consumidor conoce y entiende mejor un

producto, menor(es el riesgo, ya que puede usar su propio juicio en la evaluacion del mismo™.

2.2.3 Plaza

De acuerdo a Colbert y Cuadrado (1999) “la localizacion de un establecimiento supone la
eleccion de un lugar fisico_dende el producto pueda comprarse o consumirse, como
establecimientos comerciales, auditérios, museos, salas de cine, librerias o bibliotecas”, y
menciona que “en el ambito cultural,layforma de consumo de un producto determina su modo

de distribucion”.

2.2.4. Promocién

Colbert y Cuadrado (1999) mencionan que'la promocién es una herramienta de comunicacion
ante todo, es un medio que se utiliza para transmitir un/mensaje y la imagen de la empresa por
otro lado Mokwa (1980) citado por (Colbert y Cuadrado; 1999) menciona los objetivos de la

comunicacion los cuales son:

1) Informacidon. comunicar al publico que el producto existe y.todos los detalles acerca
del mismo.

2) Persuasién. motivar a los consumidores que adquieran los productos.

3) Educacion.-proporcionar a los consumidores herramientas para evaluar 40s/productos.

Los programas escolares de formacion en museos son ejemplos claros de este“punto.
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2.2.5 Plan de comunicacion

De acuerdo con=Colbert y Cuadrado (1999) una vez que el director de marketing ha
identificado a que grupos se va a dirigir debe elaborar una estrategia con base a los objetivos y

segmentos que se quieten alcanzar y para ello debe responder a las siguientes interrogantes:

e /Quién? Una empresa‘debe conocer la imagen que proyecta, conocer la percepcion que
el consumidor tiene de ella.

e ;Qué? Debe decidir el mensaj€ a.enviar.

e ;Qué ventajas tiene el producto?

e /Qué motiva al consumidor a comprar-el producto?

e ;Cuales son las intenciones de-la.empresa en términos de comunicacion?

e ;Puede cambiarse la imagen de la'empresa?

e Es suficiente con dar a conocer un producto, o'nieeesitan los clientes potenciales que
se les lleve al nivel de compra?

e (A quién?

La empresa debe de segmentar su mercado y decidir quien recibira el mensaje.

e /COomo? Que herramienta de promocion utilizard y que medio§s de c€omunicacion
utilizara.
e Cuéando? Cuando es el momento apropiado para transmitir el mensaje.

e /Qué resultados? Como coadyuvara al logro de los objetivos empresariales.
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2.3 Pracesorde Planificacion Estratégica.

2.3.1 AnalisiS del entorno.

De acuerdo a ALTAIR consultores “Para realizar un completo analisis del entorno externo se
hace necesario el analisis de los competidores para determinar oportunidades y amenazas. Asi
como también el analisis.de los propdsitos y los objetivos de la organizacion lo cual incluye la
mision, la vision y los objetivos estratégicos, lo anterior refleja la importancia de un analisis
exhaustivo del ambiente intetno y, externo de la empresa”. (ALTAIR, s.f.) Asi mismo
mencionan que las estrategias no‘deben surgir de la nada, deben responder al entorno del
negocio, el éxito o la supervivencia de'la‘sociedad se debe a la capacidad que desarrolla para

predecir los cambios que se van a produciren su entorno.

A. Andlisis de la situacion (;Donde€stamos yydonde estamos yendo?)
Mercados.
Consumidores, demanda y segmentos.
Competencia y entorno
Empresa.
Mision y objetivos
Fortalezas y debilidades

Ventajas diferenciales

Tabla 2Fuente: (Colbert y Cuadrado; 1999)
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2.3.2 Ambiente Externo.

El analisis del ambiente externo comprende todos aquellos factores que se encuentran fuera de
la organizacionypor lo que la empresa no tiene control sobre ellos.

2.3.3 Analisis defla competencia
Respecto al analisis¢de'la,competencia la mayoria de las empresas enfrentan a cuatro tipos

basicos de competencia (Ferr€l y Hartline, 2012:103).

e Competidores de matca:”Comercializan productos con caracteristicas y beneficios
parecidos para los mismos~Cliéntes a precios similares.

e Competidores de producto: Rivalizan sobre la misma clase de productos, pero estos

don diferentes en caracteristicas, beneficios y precios.

e Competidores genéricos: Comercializan productos muy diferentes que resuelven el

mismo problema o satisfacen 14 misma necesidad basica de los clientes.

o Competidores de presupuesto total: Compiten‘porlos recursos financieros limitados de

los mismos clientes.
1 andlisis competitivo debe progresar a”través delas*siguientes etapas (Ferrel y
Hartline, 2012:104):

e Identificacion: Identifica a todos los competidores actuales ygpotenciales de marca,
producto, genéricos y de presupuesto total.

e (Caracteristicas: Se enfoca en los competidores clave al evaluar el tamano, crecimiento

y rentabilidad, objetivos, estrategias y mercados meta de cada uno.

e Evaluacion: Evalua cada fortaleza y debilidad de los competidores clave, incluidas, las
principales.

e C(Capacidades y vulnerabilidades que posee cada uno dentro de sus areas funcionales

(marketing, investigacion y desarrollo, produccion y recursos humanos, etcétera).
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e (Capacidades: Enfoca el analisis en las capacidades de marketing de cada competidor
claveen términos de sus productos, distribucion, promocion y fijacion de precios.

e Respuesta:-Estima las estrategias y respuestas mas probables de cada competidor clave
bajo diferentes_situaciones del entorno, asi como sus reacciones a los propios esfuerzos

de marketing.

2.3.4 Mapa de posicionamiento
De acuerdo a Leal Jiménez, A. y/Quero Gervilla, M. (2010). Para realizar un disefio del mapa
de posicionamiento que resulte util, ‘€s-itiportante analizar previamente dos grandes grupos de

informacion:

a. Atributos mas valorados por los constimidoresy’En el 4mbito cultural los beneficios que el
consumidor satisface en el consumo pueden'ser de muy diversa indole (tal y como analizamos
en el apartado dedicado a los criterios de segmentacién)«En este sentido, debemos buscar
cuales resultan mas importantes para mi publico”objetivo. Los atributos que tendremos que
analizar puede que en ocasiones no estén relacionados de forma“directa con el producto, sino
con la imagen de marca. Por ejemplo: ;asistir a un espectaculo de opera es “de jovenes” o “de

mayores”? /Y el rap? ;Es “de modernos” o “de antiguos™?

b. Andlisis de competidores: la identificacion de las organizaciones que operan-en mi mismo
segmento de mercado sera importante a la hora de disefar estrategias de competencia\Solo si
conocemos quiénes estan satisfaciendo las necesidades de los mismos segmentos, podremes

disefiar estrategias eficientes en dichos mercados.
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2.3.5 Analisis de la competencia en el mercado de las artes.
Segun (Quero, si.). La vision mas clésica de la competencia identifica cuatro categorias:
o Competidores de deseos: competencia con otros deseos inmediatos que el consumidor
puede querer satisfacer.
o Competidores genéricos: competencia en otras maneras basicas de satisfacer una
necesidad particulaf.
o Competencia entre modalidades culturales sustitutivas: en este caso, la competencia se
encuentra entre diversas alternativas de ocio en cultura.
e Competencia entre organizaciones culturales: cuando el consumidor se enfrenta a la
eleccion entre dos entidades que oftecen una misma modalidad cultural que puede

satisfacer un deseo particular del-eonsumidor.

2.3.6 Segmentacion de clientes culturales.

La segmentacion de mercados es el proceso-de.identificacion de grupos homogéneos de
consumidores que responden de manera similar ante las estrategias de marketing. Menciona
que a partir de la informacion obtenida en este proceso, la ofganizacion selecciona los
segmentos a los que quiere atender y disefia para ellos una oferta y una estrategia de marketing

especifica y diferenciada, con lo que se adapta a sus particularidades. (Quéro,'s.f.).

Entregar servicios acordes a los diferentes tipos de audiencia es de suma importancia para
crear en el publico que asiste a recintos culturales fidelidad “la diversidad de publico, y la
amplia oferta de experiencias de ocio, requieren establecer propuestas de contenidos,
actividades y servicios mds acordes a las preferencias de los diferentes perfiles”. (Fernandez

Blanco; 2013:10).
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De los( criterios utilizados (obviando los criterios de tipo personal) destacan, tanto por su

frecuencia de"use como por la utilidad que aportan, los siguientes:

e Beneficios.buscados.

e Frecuenciade asistencia y tipo de vinculo desarrollado con la organizacion.

e Momento de realizacion de la compra.

e Nacionalidad del mereado de destino.

Segun Maria José Quero en (2012)~La revision de los criterios de segmentacion en el mercado

cultural es la siguiente:

Autores Criterio Tipologia
Leal y Quero (2011) Relaeiones con la Publico socio 0
organiza€ion cultural comprometido.
Publico ocasional o Publico activo.
Esporadico. Publico potencial.
Arts Council of England Actitudes y nivel de 13*perfiles de consumidores
(2008) implicacion con la que’_se, organizan en tres

organizacion cultural

grupos: #publico de alta
implicacion, \de implicacion
media y sin” implicacion
actual con la organhizacion

cultural.

Garbarino y Johnson

(1999a)

Formas de relacion

con la organizacioén

Consumidores de alto nivel

de relacion. Consumidores
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Quero y Ventura (2011)

(satisfaccion, compromiso

y confianza)

de bajo nivel de relacion.

Garbarino y Johnison

(1999b)

Objetivos personales

Orientados hacia el ocio
(entretenimiento, relajacion,
diversion y  relaciones
sociales con amigos).
Orientados hacia el
enriquecimiento  (cultural,
educacional, emocional).

Las categorias establecidas
no son excluyentes,
pudiendo darse diferentes
combinaciones entre los dos

extremos.

Cuadrado (1998)

Beneficios buscados

Grupo cultural: su principal
motive )de asistencia es el
acto cultural€n si.

Grupo socidlmente activo: el
acto cultural

es una actividad mas_de ocio,

una forma de relacionarse!

Bregada y Nyeck

(1995)

Motivos de asistencia

Aquéllos que buscan

entretenimiento.
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Aquéllos que buscan
diferenciacion social.
Aquéllos que buscan
estimulacion intelectual.
Aquéllos que buscan

Interaccion social.

Kotler y Sheth (1997)
Colbert y Cuadrado

(2003)

Geograficos
Demograficos

Socioculturales

Suelen utilizarse varios de
estos criterios
simultdneamente para la
descripcion de los
segmentos.  Entre  ellos
destacan, como criterios

mas discriminantes: el sexo,
la edad, la cultura

¥ laiclase social.

Hodgson (1992)

Frecuencia de asistencia

Asisteéntes regulares.
Asistentes ocasionales.
Asistentes pasados.
Nuevas audiencias.

No asistentes.

Walshe (1992)

Conducta

Actitud

Asistentes actuales
(regulares u ocasionales).

Asistentes potenciales.
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Interesados en las artes.

No interesados.

Mayaux(1987) Asistencia

No asistentes: consumidores
preocupados por la
seguridad, consumidores
volcados hacia sus hijos,
Hedonistas y pragmaticos).
Asistentes: devoradores
culturales, los que buscan
entretenimiento 'y una

experiencia estética.

Strang y Gutman (1980)
Preferencia artistica

Grado de implicdcion

Teatro

Danza

Lirica

Musica clasica

Musica contemporanea
Entusiastas

Interesados

No asistentes

Peterson (1980) Frecuencia

asistencia

de

Suscriptores 'y  asistentes
perennes
Asistentes infrecuentes U

ocasionales
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Asistentes aislados

Belk y Andreasen Frecuencia de asistencia Asistentes intensos
(1980) Asistentes  marginales u
ocasionales

Asistentes improbables

Previsién de asistencia Asistentes

No asistentes

Tabla 3Fuente: (Quero, 2012, 56-59)

La frecuencia de asistencia es probablemente uno de 10S factores mas utilizados para la
segmentacion del mercado cultural, debido baSicamente_a que diferentes intensidades de
asistencia define perfiles diferentes de relacion con la entidad, y por lo tanto, requiere de

estrategias de relacion con el consumidor diferentes.
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De acuerdo.a Raines (2015) lo importante es que la audiencia se mueva de abajo hacia arriba
por lo que_s€ necesita segmentar a la audiencia con base a la frecuencia en que asisten y
realizar los esfu€tzos de comunicacion tomando como referencia dicha frecuencia por lo que

define las tacticas que se pueden emplear en cada nivel:

Frecuencia
A

Ré€compensa a tus mejores usuarios-almuerzos,

tarjetas de'navidad etc.

Visita frecuente

Paquetes de abonos flexibles, esquemas de

recompensa

Visitante regular

Ofertas Vinculadas: esqueémas de lealtad,
pequefias recompénsas poOr_sincrementar su

implicacion

Visitante irregular

Estrategias de bienvenida, envio de correos el dia
después, promociones limitadas en el tiempo:
Recompensa a tus mejores usuarios —almuerzos,

tarjetas de navidad.

Nuevo visitante

Captura de datos, grupos de interés promociones,

puntos de entrada

No visitante Estrategias de bienvenida
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Tabla 4: Fuente: Ver, Raines, K. (2015)

2.3.7 Ambiente interno.

Una de las hetramientas que el marketing usa para organizar la discusion de fortalezas y

2

debilidades es usarslas 6 “P’s” del marketing como una guia en este sentido enuncian un

listado de ejemplos:

Producto Plaza

1. ;Qué clase de productos o 1. ¢Nuestra localizacion es atractiva y

actividades son ofrecidas?

2. (Cuando y donde lo ofrecemos?

3. (Hay otros productos que podrian se

ofrecidos basados en nuestras

fortalezas y el nicho de mercado?

confortable para nuestro publico?

2. ¢(La sefializacion es lo que mas nos
identifica?

3. (Es facil o dificil de buscar?

4. Podriamos llevar el producto al
publico de otra manera?

5. (Qué A4cil es estacionarse, comer,

otros servieios?

Precio

Promocion

1. (Cuanto cuesta participar (tiempo-
dinero) desde que los clientes dejan
su casa hasta que ellos llegan a casa?

2. ;Coémo es nuestra venta de entradas y

servicio al cliente?

1. (Qué dicen acerca de nosotros?

2. (Qué tacticas de comuniCacion
estamos actualmente usando?

3. (Qué otro mensajes y medios

podriamos utilizar?
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3. ((Coémo es nuestro costo comparado 4. (Estamos presupuestando suficiente
con_Ja _coempetencia en opciones de para que el marketing sea efectivo?
arte y no-arte? 5. (Estamos capturando los datos para

saber que esta trabajando y que no?

Personas Posicionamiento
1. ¢(Quién es nuestro cliente? 1. (Es tu posicion verdaderamente
2. (Quién podria ser nuestro cliente? Unica y significante para el ptublico?
3. ¢Estamos haciendo uso adecuado del 2. (Se tiene definido a cliente objetivo
publico interno? (administradores; relativo a la competencia?
staff) 3. (Como podria ayudarte la posicion

para nuevos clientes?

Tabla 5 Fuente: (National Arts Marketing Proyect; s.f.).

De acuerdo a (Miinch, 2008:29-30) una vez que se ha efectuado elLandlisis del entorno externo
e interno se procede a enunciar: la misidn, vision, objetivos estratégicos.estrategias, politicas

programa y presupuesto.
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2.3.8 Mision

Mision es el proposito o razon de ser de la empresa

Se dice que una de€laracion de la mision no solo debe incluir el propdsito de la investigacion
si no también debe d€_temar en cuenta quienes son sus clientes que producto o servicio

ofrece, filosofia y tecnologia‘basica.

Para que una mision sea redactada’de la manera correcta debe contar con las caracteristicas

deseables que se mencionan a continuaeion (David, 2013:49-51):

e Tiene amplio alcance es decir hi_debe contener montos monetarios ni cifras,
porcentajes, proporciones ni objetivos

e Suextension debe ser menor a 250'palabras

e Esinspiradora

e Identifica la utilidad de los productos de la empresa

e Revela a responsabilidad social de la empresa

e Toma en cuenta nueve componentes: clientes, productos’ o servicio, mercado,
tecnologias , preocupacidon por la supervivencia/crecimiento/la-zentabilidad, filosofia
auto concepto, preocupacion por la imagen publica, preocupacion por los empleados

e Es conciliatoria

e Es perdurable

De acuerdo con Thomson, A. A., Peteraf, M. A., Gamble, J. E., & Strikland III, A. J.
(2012:26) “la diferencia entre una vision estratégica y una declaracién de mision es muy clara:

una vision estratégica retrata el horizonte de negocios futuro de la empresa (“hacia donde
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vamos”); por lo general, la mision describe su actividad y propdsito de negocios actuales
9% ¢

(““quiénes somos?’, “qué hacemos” y “por qué estamos aqui”)”. Y propone que lo ideal es que

la declaracion de’la mision de una compaiiia sea lo bastante descriptiva para:

e Identificar los productos o servicios de la compaiiia.

e Especificar las nécesidades del comprador que se pretende satisfacer.

e Identificar los grupos de“clientes o mercados que se empefia en atender.
e Precisar su enfoque para agradar a los clientes

e Otorgar a la compafiia su identidad propia.

Para David (2013:52) la misidon es un ‘pronunciamiento de actitudes y perspectivas y
menciona que los requisitos con los/que debe contar la declaracion de la mision y se enlistan

en el cuadro siguiente:

Clientes JQuiénes son los clientes de la empresa?

Productos o servicios (Cuales son «los- principales productos o

servicios que offece-la empresa?

Mercados (En donde compite lafempresa?
Tecnologia (La empresa estd al (diasen recursos
Tecnologicos?

Preocupacion por la supervivencia, el ;La empresa estd comprometida con el

crecimiento y la rentabilidad crecimiento y la solidez financiera?

Filosofia (Cudles son las creencias, valot€s;
aspiraciones y prioridades éticas basicos de

la empresa?

Tabla 6 Fuente Para Fred. R David (2013:49-51)
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Segun Lerma, (2012:34) la mision debe extenderse y explicarse a partir de cuatro referentes

basicos:
1. Esencia (Qué es y que debe ser?
2. Producto o seryicio (Qué hace o que debe hacer la empresa?
3. Mercado. (Para quién lo hace o debe hacerlo?
4. Motivo (Porque hace lo que hace?

Tabla 7 Fuente: (Lerma, 2012:34)

2.3.9 Delimitacion de objetivos y estrategias.

B. Delimitacion de los 0bjetiv0s7es¥rategiasﬁ Eg,d(’)nde queremos ir?

Objetivos de marketing
Ventas cuotas de mercado, contribucion a beneficios
Mercados.
Consumidores, demanda y segmentos.
Estrategias de Marketing

Segmentos objetivo, posicionamiento

Tabla 8 Fuente: (Colbert y Cuadrado; 1999)
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2.3.10 Vision
Para Thompsonset al., (2012:23), “una Vision estratégica describe las aspiraciones de la
administracionpata el futuro, y bosqueja el curso estratégico y la direccion de largo plazo de

la compaiiia”.

Resultados de una clara declaracion de vision.

Lerma (2012:39) menciona que ¢s*la perspectiva de lo que se desea que llegue a ser y hacer la
organizacion, al final del periodo‘que comprende el plan estratégico y propone un cuestionario

para la formulacion de la vision:

Se debe recordar que la vision debe ser un'teto, pero también debe ser realista.

e /Qué quiero que mi organizaciénzsea en el futuro, al finalizar el tiempo que comprende
el plan estratégico?
e En donde deseo que esté mi organizacién al finalizar el tiempo que abarca el plan?

e /Qué quiero que la organizacion tenga al fimalizar el ti€mpo que abarca el plan?

2.3.11 Objetivos.

Todo objetivo debe ser alcanzable factible, cuantificable, conveniente,, aceptable, flexible,
motivador, comprensible, contener cierto grado de obligatoriedad y participacion de las
personas, estar ubicado dentro de un periodo de tiempo y quedarse registtado“por escrito

(Steiner citado por Lerma, 2012:48).
Cuestionario para definir los objetivos segiin Lerma (2012:49):
e ;Qué quiero lograr? (titulo del objetivo)

e Cuadl es la magnitud de lo que quiero lograr?
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o (;Existen algunos elementos cualitativos en el objetivo?

e ;Cuande‘quiero haberlo logrado?

e | Es factibledlo que quiero lograr?, pero representa un reto.
e Cbémo quiéro legrarlos?

e /Quién es o quicn€s\son los responsables de cumplir con el objetivo?

2.3.12 Estrategias

“Conjunto de orientaciones genetal€s a las acciones que incluyen la asignacion de recursos; si
bien los objetivos constituyen aquellonque se desea lograr, las estrategias fijan la forma de
como lograrlos. Dan pie a desarrollar las taCticas de planeacion. Las estrategias son ttiles para
dar direccionalidad a las acciones y coerdinar recursos fisicos, econémicos y personal en torno

a objetivos”. (Lerma, 2012:61).

2.4 Factores estratégicos para actuar sobre el contsumidorenltural

De acuerdo a (Leal y Quero, 2010) los factores estratégicos son los siguientes.

e Lacomunicacion

e El producto cultural

e El precio

e La distribucion

e Las personas: el personal inmerso en la prestacion del servicio cultural.

e El entorno fisico

e La servuccién: solo para los casos en que se ofrecen servicios puros, como la gestion
de un espacio escénico, un museo o una sala de cine, es decir la forma de cémo

gestionar el proceso de produccion del servicio
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2.5 Estrategias de marketing orientado a la cultura
Para poderfealizar estrategias de marketing el primer paso que debe de realizar una

organizacion estesponder a las siguientes interrogantes. (Colbert y Cuadrado; 1999).

e /En donde se| encuentra la empresa y hacia donde vamos? Es decir realizar un
diagnostico de lasituacion actual de la empresa.

e Hacia donde queremos-ir? Plantear objetivos estratégicos.

e /Cuanto nos vamos a implicat en el marketing? Asignacion de recursos

e ;Como podemos llegar? Programa-de marketing

e Cbémo podemos hacerlo? Ejecucion
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3.1 Antecedentes de la empresa.

La idea de la"formacion de una galeria surge de la mente de una mujer emprendedora durante
su época de estudiante de maestria en 2009. Esta idea se materializo en 2010 fecha en la que
inicia sus actividad€s émpresariales con una exposicion en un restaurante de prestigio llamada

Equinos en la ciudad de Villahermosa, Tabasco.

Surge con la finalidad de logtar, el desarrollo de las artes visuales en el estado de Tabasco y
estd enfocada a la produccion y cémercializacion de proyectos museograficos y servicios

culturales en beneficio de la creacion’de-las artes visuales en Tabasco y México.

Diseno integral en torno a exposicionesd¢ arte incluido: la planeacién, la produccion, el

montaje y disefio de la imagen corporativa del proyecto. Gestion de espacios culturales.

Con del trabajo colaborativo entre los medios de comunicacion, asesores, disefiadores, artistas,
fotdgrafos, montajistas y la gran apertura sobre el usosdelos recursos tecnologicos para las
campaias de promocion y difusion logramos el €Xito en la_eomercializacion de los productos

finales de Museografica, Desarrollo Cultural.
Especialidades: Promocioén y Desarrollo de las Artes Plasticas fy yVisuales en Tabasco y
Meéxico.

Su Director General es egresado de la Universidad Juarez Auténoma de Tabasco de la
Licenciatura en Historia y especialidad en Museografia. Tiene una Maestria en-Pfomocion y
Desarrollo Cultural y una especialidad en Museografia por la Escuela Nacional de

Conservacion, Restauracion y Museografia, “Manuel del Castillo Negrete” INAH.
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3.2 Analisiss FODA

1. Fortalezas

F1. Cuenta con piezas de arte de
artistas reconocidos en el ambiente
cultural del Estado de Tabasco.

F2. El personal responsable de la
galeria esta altamente capacitado en
el ambito de las artes visuales.

F3. Cuenta con la experiencia
necesaria para recibir artistas de
otros Estados de la Republica.

E4.” Cuenta con una sala exclusiva
con todo los elementos necesarios
para montar una exposicion.

F5. “@uenta. con los
materialespara el montaje de
exposiciones fuera de la galeria.
F4.Cuenta con ‘el apoyo de artistas
visuales quienes=ofrecen sus obras
para sersmostradas en su galeria.

F6. Esuna-galeria“exclusiva para
obras de arte-visuales.

recursos

2. Debilidades

D1. El establecimiento donde de se
encuentra ubicada la galeria es

rentado.
D2. Es un espacio demasiado
pequefio
D3. No cuenta con un

estacionamiento para los clientes que
visitan la galeria
principalmente personas que tienen
poder adquisitivo alto.

D4. No «cuenta con un plan
estratégico formal.

D5. No cuenta con manuales de
procedimientos que le permitan
conocer los procesos para adquisicion
y resguardo de las piezas de arte que
ingresan a la galeria.

D6. No emplean un plan de
mercadotecnia formal por lo que el
personal desconoce los beneficios
que con su uso obtendrian.

D7. Tiene identificado a sus clientes
pero  no estudios de
satisfaccion y no les da seguimiento

siendo

realiza

para incitar a una nueva compra.

DS. La zona de la ciudad donde esta
ubicada la galeria no refleja el status
que la galeria desea alcanzar ni
corresponde al perfil de clientes a
quien va dirigida la oferta.

3. Oportunidades

Ol. Es la unica galeria privada en
Villahermosa de esta naturaleza.
02. Existen espacios como los
centros de educacion superior en
donde se encuentran clientes
potenciales.

O3. Participar en Ferias y eventos
que realiza el gobierno del estado
para la difusion de la cultura.

O4. Localizar la galeria en un
punto estratégico como lo es una
zonas de

plaza ubicada en

afluencia de personas con alto

5 Fortalezas/oportunidades
(F3-01) Realizar alianzas
estratégicas con galerias de otros
estados de la republica para realizar
intercambios  de
permitiendo que las obras y la
galeria se den a conocer en otros
puntos geograficos de nuestro pais

(F5-03,04) al contar con los
recursos materiales puede realizar

exposiciones,

exposiciones en ferias y en puntos
estratégicos del estado de tabaco

(F4-O7) se pueden elaborar y
desarrollar campafias de marketing

6- Debilidades/oportunidades

(D7,D6-0O5) Se pueden realizar
encuestas de satisfaccion al cliente y
difundir las actividades,realizadas por
la galeria a travésg“de medios

electronicos.

(D2,D3-04) En el Estado de‘Tabasco
existen diversas plazas que cuentan
con espacios disponibles para instalar
la galeria, a las cuales asiste la
audiencia que cumple con los perfiles
de la audiencia de la galeria.
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poder adquisitivo.

O5. Incremento de uso de las
tecnologias moviles entre la
poblacion Tabasqueifia con acceso
a internet de alta-welocidad que
permiten a las personas estar
conectadas en tiempo real:

06. Programas de apoyos del
gobierno del estado para el
desarrollo artistico.

O7. La gente que gusta de las
artes y conoce de ellas son
personas con preparacion
académica profesional y nivel
socioecondmico de medio a alto.

O7. Las percepciones de los
clientes acerca de la organizacion
son buenas.

para instituciones educativas con
materias y recursos de calidad

4. Amenazas
Al. Falta de programas de
gobierno para difundir el arte y
que brinden financiamiento para
el desarrollo de actividades que la
empresa realiza.

A2. Poco interés de la poblacion
hacia las artes visuales.

A3. Impuestos elevados para el
nivel de ingresos que la empresa
obtiene.

A4. Competidores: indirectos
(principalmente artistas que de
forma independiente venden sus
obras).

AS5.  Competidores  directos:
galerias en la ciudad financiadas
por el gobierno mejor ubicadas y
mas conocidas.

7- Fortalezas/amenazas

(F1,F2,F4 -A4) -Se puedengutilizar
estrategias de ‘pesicionamiento jde
marca para que lo§ artistas percibaf
a la galeria como una eémpresa de
prestigio, respaldada™por el alto
conocimiento del mercado que
posee.

8- Debilidades/ amenazas

(D3, D4, D5, - A2) La principal
razon por la cual las debilidades y
amenazas  pueden  frenar el
crecimiento de la galeria es que al no
contar con una planeacion estratégica
formal, no existe un orden ni un
protocolo para realizar diagnosticos
para@ tomar decisiones en el mercado
cambiante.
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3.3 Entorne Externo

e Habitos.de consumo cultural en el Estado de Tabasco.

De acuerdo a la informacién documental realizada, Tabasco cuenta con una poblacion total de
2, 238,603 habitantes de los cuales 1, 100,758 son hombres y 1, 137,845 son mujeres, la edad

promedio es de 25 afios por/1o que se determina que es una poblacidn joven.

En 2010, el Consejo Nacional parfa la Cultura y las Artes (CONACULTA) realiz6 un estudio
acerca de los habitos de consumo-Cultural a nivel Nacional mismos que reflejan los resultados

de la situacion actual del estado respectordel uso de estos espacios. (Ver tabla 9).
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Tabla 9 Fuente: Encuesta Nacional de Habitos, Practicas y Consumo Culturales 2%
CNDI/SIC, CONACULTA (http://mapa.sic.gob.mx/index.php?estado_id=27&g=perfile @

4
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De acuerdosa la tabla anterior se elaboro el siguiente grafico en donde se puede apreciar que
los 3 esp@oulturales de mayor afluencia de visitantes son los que corresponden a las
fiestas tradici , en segundo lugar las bibliotecas y en tercer lugar se encuentran los

museos, por otro lado el espacio menos visitado corresponde a los Centros y Casas de cultura
A ]

(ver ilustracion 2). /O

>

Porcentaje c@asistencia a recintos

c@gales

PROMEDIO

0 5 10 15 25 830 35 40 45
g -
M Obras de teatro ® Monumentos (Ci'jos l@ s
H Librerias M Zonas arqueologi ® Eventos'de danza

Eventos musicales " Fiestas tradicionales " [ | Centro@sas de cultura

m Bibliotecas

Gréfica 1 fuente: Elaboracion propia ;

%

El grueso de la poblacion que asiste a eventos o recintos culturales esta entre losl3 y 30 afios

(ver grafica 2), asi mismo el nivel educativo es el universitario y bachillerato (V@f’;:a 3).

@00
O

L 2
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Gréfica 2 Fuente: elaboracion p
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Gréfica 4 Fuente: Elaboracion propia O
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3.4 Infraestructura cultural de Tabasco Museos, Galerias y Casas de Cultura.

a) Tabasco gomparativo a nivel nacional.

e Museos
Datos nacionales Recursos en Tabasco
Total de recursos: Total de recursos:
1,263 227(1.74%)
Total de Habitantes: Total de Habitantes:
112,336,538 2,238,603

Habitantes por recurso:  Habitantes-per recurso:

88,944 101,755

Tabla 10 Fuente: INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda, 2010. Sistema de Informacion

Cultural, CNDI, CONACULTA, 2015

e (Centros y casas de cultura

Nacional Tabasco %
Cantidad total de centros y casas de cultura: 1,898 25 1.32
Poblacién: 112,336,538 2,238,603  1.99
Habitantes por centros y casas de cultura: 59,186 89,544
Porcentaje de la poblacion que habita en municipios 86.62 100.00

con al menos un centros y casas de cultura:

Tabla 11 Fuente: INEGI. Censo de Poblacion y Vivienda, 2010.
Sistema de Informacion Cultural, CNDI, CONACULTA, 2015
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En el estadorde Tabasco existen 6 galerias y 25 centros culturales de gobierno:

Galerias de Arte en Tabasco

Centros culturales

Galeria del Fondo Tabasco
Av. Carlos Pellicer Camara s/n
Centro

CP 86000, Centro, Tabasco

Centro Cultural Villahermosa

Av. Francisco 1. Madero s/n esq. Manuel
Sanchez Méarmol

Centro

CP 86000, Centro, Tabasco

Galeria de Arte El jaguar despertado
Narciso Saenz 117
Centro

CP 86000, Centro, Tabasco

Sala de Arte Antonio Ocampo Ramirez
Periférico Carlos Pellicer Camara s/n
Zona/CICOM, acceso principal del Centro de
Investigacién de las Bellas Artes (CEIBA)

@P"y CentroyTabasco

Galeria Dr. Miguel Angel Goémez Ventura
Prol. Usumacinta 1402
Fracc. La Choca

CP 86035, Centro, Tabasco

Casa“de Artes Jos¢ Gorostiza

Periférico Carlos Pellicer Camara s/n, Zona
CICOM

Centro

CP 86000, Centro, Tabasco

Galeria Permanente Dr. Miguel Angel
Gomez Ventura

Av. 27 de Febrero 640 esq. Peredo

Centro

CP 86000, Centro, Tabasco

Casa de Cultura Carlos Pellicer Cdmara
Zaragoza s/n esq. Leandro Adriano
Centro

CP 86501, Cardenas, Tabasco
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Galeria del Palacio de Gobierno
Calle Independencia 2
Centro

CP 86000, Centro,“Tabasco

Casa de Cultura Municipal de Jonuta
24 de Mayo s/n
Centro

CP 86780, Jonuta, Tabasco

Galeria de Arte Siempre Viva

Narciso Séenz esq. Miguel Lerdo de
Tejada

Villahermosa Centro

Centro

CP 86000, Centro, Tabasco

Instituto Juarez
Av. 27 de Febrero 640 esq. Peredo
Centro

CP 86000, Centro, Tabasco

FEl-Jardin
Av. Constitucion 58

CP_, Jalpa de'Méndez, Tabasco

Casa de Cultura de Jalpa.de Méndez
Plaza Hidalgo 1
Centro

CP 86200, Jalpa de Méndez, Tabaseo

Casa de Cultura Ing. Leandro Rovirosa.Wade
Plaza Benito Judrez 4

CP 86870, Tacotalpa, Tabasco

Tabla 12 Fuente: http://sic.conaculta.gob.mx
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Galerias Privadas

Mukul ja
Rosales 111 entre Cuauhtémoc y Castillo, Centro

a2 casas de la SALIDA del Estacionamiento Los Pajaritos.

Museogréfica Desarrollo Cultural
General Igna¢io Zaragoza 814

Villahermosa (Tabaseo)

Tabla 13 Fuente: elaboracion propia.

b) Apoyos financieros recibidos

e El Programa de Estimulo a la Creacion y Desarrollo{ Artistico (PECDA) otorgado por
conaculta.

e Feria del chocolate

¢) Uso del internet en Tabasco

“De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGP, gn Tabasco
existen 717 mil 996 usuarios de la red, esto al cierre de 2012, lo que represent6 un ereCimiento

de 8.8 por ciento, en comparacidn con las cifras del afio anterior.” (Chavez, 2013).

d) Competencia.
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Los principales competidores que tiene esta empresa los conforman los mismos artistas que se
encuentran en la ciudad de Villahermosa, quienes distribuyen por su propia cuenta las obras
que realizan y*no_hacen uso de los servicios que la empresa proporciona, esto ocasiona que
exista un numero d€ artistas que no ven a la organizacion como un medio para darse a conocer
y que respalde sus obras.-En este sentido, existe una resistencia por parte de ellos debido a
que las obras para ser expuestas en la galeria necesitan de un proceso de seleccidon para que

puedan presentarlas y por lo tafito el artista prefiere vender sus obras por su cuenta.

Asi mismo, los recintos de culturase eensideran competencia indirecta debido a que captan
un nimero considerable de audiencia y‘en_algunos de estos sitios se pueden adquirir obras tal
es el caso de la Galeria el Jaguar Despertaday-la galeria de arte privada Mukul ja, esta tltima

ha usado de los servicios de la empresaobjeto de estudio.

Competidor Ventaja Competitiva

Artistas independientes Los artistas tienen el talento creativo
y son los productores de las obras.
Mientras que la galeria es solo un

intermediario.

Galerias de Gobierno Tiene apoyo publicitario del
en el Estado de gobierno para la promocion y

Tabasco difusion de la cultura.

Tabla 14 Fuente: elaboracion propia.
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e) Segmentoes de mercado.

El mercado de'la galeria de arte estd conformado por personas de entre 30 afios en adelante
quienes tienen un'nivel de ingresos de medio a alto y principalmente cuentan con un nivel de
estudios de licenciatura'y posgrado. Este dato se puede contrastar con el estudio de Habitos de
consumo de Cultura realizado por CONACULTA en 2010, que refleja que los asistentes a

galerias y museos se encuentran-en ese rango de edad y nivel de estudios.

Asi mismo, un mercado en el cualdasgaleria ha tenido éxito es en el educativo debido a que ha
realizado presentaciones con las obra§ proporcionadas por distintos artistas en los espacios que
les han brindado diversos campus en elgEstado debido a que el profesorado, trabajadores
administrativos de este tipo de institugiones'cuenta en su mayoria con un nivel de estudios y
nivel de ingresos que representa una opOrtunidad para los servicios y productos que la empresa

ofrece.

f) Analisis de las expectativas del cliente
Los resultados de la aplicacion del cuestionario SERQUAL para medir percepciones y

expectativas y en particular los obtenidos de los items del 10 al 25%se.muestran a continuacion:

A continuacion para contar con una apreciacion mas adecuada de los resultados obtenidos se
muestra el rango de porcentajes de satisfaccion del cliente aplicado en una escala de Likert en

una escala de 0 a 100:

1 Extremadamente insatisfecho 0-20
2 Insatisfecho 20-40

3 Neutro 40-60
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4 Satis@60-80
5 Extreme@)nte satisfecho 80-100

De acuerdo a la @ 15 el indice de la calidad en el servicio (ICS) arrojo resultados negativos

lo que indica que las@)cepciones de los clientes se encuentran por debajo de las expectativas,

o

lo anterior puede apreciéﬁcamente en la ilustracién 7.

%, ICS(indice de calidad

ercepcion | Expectativas |en el servicio)

TANGIBLES 33 5 -1.67
FIABILIDAD Q’SR}/‘ 5 -2.50
CAPACIDAD DE RESPUESTA  |3.33 ® N 5 -1.67
SEGURIDAD 250 N[5 -2.50
EMPATIA ty 5 -3.33
PROMEDIO GENERAL 2.

ICS GENERAL -2.33t‘ %‘

Tabla 15 Indice de calidad en el servicio. Gal@ de Arte.Elaboracion Propia
La empresa se encuentra en el rango de la escalQ Likert d@lOO en el rubro neutro debido
*

a que el resultado de las percepciones es 2.67 lo que equiva@&m% en esa escala, la

grafica 5 muestra los promedios obtenidos por cada dimension. @

Percepcion por dimensién ®)\

250 3.33 3.33
3.00 2.50 2.50 @
2.50
1.50
1.00 &p
0.50 O
0.00
TANGIBLES FIABILIDAD  CAPACIDADDE  SEGURIDAD EMPATIA O
RESPUESTA .
M Seriesl

Gréfica 5 Percepcion por dimensién evaluada. Fuente: elaboracion propia.
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A continuacion se presenta el andlisis de brechas obtenido de los resultados de la encuesta que

muestra que tan/pronunciada es la distancia entre las percepciones y las expectativas del

cliente.
& 4
Grafico de brechas espectativas del cliente
TANGIBLES FIABILIDAD CAPAEIDAD DE SEGURIDAD EMPATIA

RESPUESTA

==@==Percepcion @=®=sexpectativass,
& - - |

Grafica 6 Gréfico de brechas. Fuente: elaboracion Propia.

3.5 Entorno Interno
Mediante la revision la entrevista realizada y los datos obtenidos en la tevision documental en

la galeria se pudieron obtener los siguientes datos:

La galeria no cuenta con una filosofia organizacional cuenta con una mision la_eualcudl no

refleja la razon de ser de la organizacion.

e Mision Actual

Desarrollar la cultura en Tabasco y proyectarla en el pais y el mundo, mediante la

comercializacion de los productos de los creadores visuales en Tabasco y México.
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e Vision

No cuenta con una vision empresarial definida

e Objetivos.

No cuenta con objetivos definidos

e Estructura organizacional

En la galeria trabajan 3 personas que realizan diversas actividades pero no tiene distribucion

de puestos.

a) Producto

1.

Obras de arte. Son expuestas en/la galerfa_que se encuentra ubicada en la colonia
centro de la ciudad de Villahermosa; €stas obras.son producto del talento de artistas
del Estado de Tabasco quienes estan-interesados en difundir sus piezas y que el
publico pueda apreciarlas y/o adquirirlas. El proceso”de)seleccion de las obras es
realizado de forma empirica por la gerente general de lagempresa quien menciona
que el requisito para que un artista logre presentar su obras en’la-galeria es mostrar
en primera instancia cada una de las obras que haya realizado.y analiza la
trayectoria del mismo, se evaluan las caracteristicas de forma minuciosa para
determinar si cumple con los requisitos de calidad para ser seleccionadasy cabe
sefialar que no existe un documento que determine cuales son estas caractetisticas
que se evaltian, y no existe un procedimiento de resguardo. Se le hace saber'al

artista las condiciones para que una pieza sea expuesta en las salas de la galeria y
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se determina el porcentaje de ganancia que obtendra al momento que sea vendida
la‘pieza asi como el porcentaje que correspondera a la empresa por el resguardo y

las todas las actividades realizadas para el proceso de venta.

El tipo de obras de @arté que la galeria considera son: pintura, fotografia, grabado, dibujo y

esculturas

2. Disefio de interiorés

3. Museografia y museologia

4. Montaje de exposiciones (Se/brinda el servicio de montaje de exposiciones para

artistas que asi lo soliciten en{diversos puntos de la ciudad, hoteles y restaurantes

de prestigio.

5. Fotografia.

6. Promocién v desarrollo del arte.

7. Organizacion de eventos culturales:

La tabla 16 muestra un listado de los distintos trabajos realizados porla galeria de arte en el
ambito de Museografias, asi como planeacion, disefio, produccion, imontaje y difusion de

exposiciones artisticas.
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* Exposicién Deidades Mayas de Fernanda Reyna. Abril 2010. Hotel Quinta Real Villahermosa, Tabasco.

* Exposicion XV afios Enfocarte. Septiembre 2010. Galeria Jaguar Despertado y Galeria Siempre Viva.

. Exposicic’ﬂn La Kech de Pedro Tena fotografo. Agosto 2010. Galeria el Refugio de la Luna, Villahermosa, Tabasco.

* Exposicion\Arte Ingenuo de Antonio Mendoza. Plaza Crystal. Diciembre 2010. Villahermosa, Tabasco. Museografia, Montaje, Promocion y Difusion.
* Promocion d%y articulos alternativos a las mismas. Libreria Universitaria, UJAT. Villahermosa, Tabasco.

» Exposicion fotografica Eebrero al Natural, de Roberto Porter Nufiez. Libreria Universitaria UJAT. Del 21 al 28 de febrero de 2011. Museografia,
Planeacion, Diseno. ™ oduccién, Museografia, Montaje, Promocién y Difusion de las siguientes Exposiciones.

« Equinos de René Garcia. Mayo 2010. Restaurant Los Jinetes, Villahermosa, Tabasco. Catalogo de Exposicion.

 Del Cacao al ChocoM_nio 2010. Galeria Olmeca, Hotel Olmeca Plaza, Villahermosa, Tabasco. Articulos promocionales con reproducciones de
« Homenaje a Rubén Barceglata:jJulio 2010. Tapijulapa Pueblo Magico, Tapijulapa, Tabasco.

* Imagenes Tabasco, colewygpgréﬁca itinerante. Septiembre 2010. Galeria Olmeca, Hotel Olmeca Plaza, Villahermosa, Tabasco. Noviembre 2010,
* Habaneras de Tomas Inda Bvarrera. Octubre 2010. Galeria Olmeca, Hotel Olmeca Plaza, Villahermosa, Tabasco.

* Colectiva Museografica. Octubre m) Galerias Tabasco, Villahermosa, Tabasco.

« Arte Chocolate colectiva plésticai\loviembre 2010. 1er Festival del Chocolate Tabasco. Centro de Convenciones. Villahermosa, Tabasco.

« Artistas en el Camino. Noviembrenger Festival Del Caminero, Secretaria de Comunicaciones y Transportes. Produccion de la programacion
* Lo Griego de Jaime Reynés. Diciembfe 2010s#Restaurant Mr. Sushi. Villahermosa, Tabasco.

« 2011 colectiva de doce artistas pIéstiMﬁlales. Galeria Olmeca. Villahermosa, Tabasco. 19 de enero al mes de marzo de 2011 .

* Obsequio de una obra de arte medianteda“promocion lanzada a través de Facebook para el 14 de febrero de 2011. Donado por el Artista Plastico
« El Musical de Karla Sierra. Marzo 04, 201%&13 2011. Restaurant Mr. Sushi. Villahermosa, Tabasco.

« Grandes obras pequefio formato del Grupo Tfepidarte: . Galeria Olmeca. Hotel Olmeca Plaza, Villahermosa, Tabasco. Marzo 31, 2011 hasta junio 12,
« Destellos de la Ciudad. Colectiva Plastica. AbWOﬂ. Restaurant Mata Hari. Villahermosa, Tabasco.

» Tabasco a través de la lente. Fotografia de Julien Valantin: Mayo 06, 2011. Centro Comercial Plaza Crystal. Villahermosa, Tabasco.

« Tierra Verde. Colectiva Plastica. Mayo 16 a mayo W1 1. Galerias Tabasco. Villahermosa, Tabasco.

+ Armonias del Color. Individual Plastica de Prudencio Pérez. Restaurant Mr. Sushi. Junio 1 de 2011. Villahermosa, Tabasco.

* Exposiciones en la libreria universitaria, UJAT, a la ach\‘

» Arte Chocolate colectiva visual de 28 creadores tabasquefios: Noviembre 2011. 2do. Festival del Chocolate Tabasco. Centro de Convenciones.
« Coordina la Museografia en Galeria Olmeca del Hotel Olmwm, asicomo en el Restaurant Mr. Sushi Villahermosa.

« ARTE VISUAL 15. Colectiva visual de 15 creadores tabasquefios. Exposicion Itinerante por los municipios de Centro (Plaza Crystal), Teapa (Palacio
Municipal), Cardenas (Palacio Municipal), Comalcalco (Casa de la/Cultura) y UJAT (Feria Universitaria del Libro 2012). De Febrero a Noviembre de

* Reminicencias. Individual Plastica de Prudencio Pérez. Café Galeria '€l Refugio de la Luna. Febrero — Abril de 2012. Villahermosa, Tabasco.

« Erro Val. Individual Plastica de Ernesto Robles. Restaurant Mr. Sushi=fRebrero — Abril de 2012. Villahermosa, Tabasco.

+ DOS. Plastica de Mayra Alphand y Jorge Torres. Restaurant/Vr. SusN Mayo - junio de 2012. Villahermosa, Tabasco.

« Tabasco. Individual Plastica de Manuel B. Mattar Robles#Galeria Olmeca, Hotel. Qlmeca Plaza. Marzo — Abril de 2012. Villahermosa, Tabasco.

« Imaginario. Exposicién individual del creador visual Francwera. GWIabasco. Mayo 2012.

« Evocaciones. Individual Plastica del Arq. Andrés Pérez FJores MAC. Galeria Olmeca, Hotel Olmeca Plaza. Mayo - Julio de 2012. Villahermosa,
« Colores del Tropico. Individual Plastica de Alan Erwin Aldana. @)‘Olmeca,'%l QOlmeca Plaza. Agosto de 2012. Villahermosa, Tabasco.

« Esto que aqui te digo. Colectiva Visual de 8 artistas tabasquefios: Graciela Abreus’Diana Lauterio, Jaime Reynés, Karla Sierra, Rubi Segura, Miguel
« Nocturno. Exposicion individual de la creadora visual Karla Sierrﬂtﬁs Iabas&ﬁ&iem bre 2012.

« PAISAJES INTERIORES, Valeria Marruenda Huesca. Proyecto ganador FONCA.»Exposicion fotografica y presentacion del documental. Libreria
« Estampas Tabasquefias. Exposicién individual de la creadora visual ﬁWrra. GaleWgca, Hotel Olmeca Plaza. Septiembre 2012.

« El Tabasco de Pedro Olan. Exposicién individual del creador visual Pedro Olan. Galerias Tabaseo Septiembre 2012.

« La noche Salvaje y el Jardin Secreto. Exposicion individual del creador vEﬁMos Jaume. Cﬂro Comercial Plaza Crystal. Octubre 2012.

« Tempestad. Exposicion individual de la creadora visual Rubi Segura. Plaza'Altabrisa, Octubre 2012:

« Tempestad. Exposicion individual de la creadora visual Rubi Segura. Centro qunercial Plaza W Noviembre 2012.

« Arte Chocolate. Colectiva visual de 33 creadores visuales nacionales. Noviembre 2012. 3er’ Festival del Chocolate Tabasco. Centro de
* ARTE A LA CARTA. Diciembre 2012. Colectiva visual de 16 creadores visuales tabasquefios. Resguw MONTERIA.

« 03/13 Colectiva Visual de 23 creadores nacionales. Starbucks Coffe Tabasco 2000, Marzo-Abril 2013. Villahermosa, Tabasco. Edicién de catélogo e
* 05/13 ARTE A LA CARTA. Colectiva 30 creadores visuales nacionales. Mayo 2013, La Monteria Restau(%ﬂahermosa, Tabasco.

* MIRADA TABASQUENA. Individual de Pedro Olan. CALUFE Villahermosa, Tabasco. Julio 2013.

* COLOR Y TIEMPO. Colectivo plastico Circulo 21. Ramoén Briones, Francisco Cabrera y Prudencio Pérengosio 2013. La Monteria Restaurante.
« 3er Aniversario Galeria Olmeca. Colectiva Visual. Agosto 2013. Villahermosa, Tabasco.

+ FOTOSEPTIEMBRE. América Rocio y Jaime Avalos. Galeria Olmeca. Villahermosa, Tabasco.Septiembre-OctM.

* FRIDAROSTROS. Individual de René Garcia. Septiembre 2013, La Monteria Restaurante. Villahermosa, Tabasco.

« BRUJERIAS. Colectivo Plastico Lugar de Brujos (Chiapas). Septiembre 2013, La Monteria Restaurante.

« 28 LUNAS SIN Tl... Individual de Rubi Segura. CALUFE Villahermosa, Tabasco. Noviembre 2013.

« ENCUENTRO DE COLORES. Colectiva de 5 artistas nacionales. Galeria Olmeca. Noviembre 2013.

* ARTE DEL EDEN. Colectiva visual de 23 creadores visuales nacionales, 57 obras visuales. Noviembre 2013. 4to Festival del Chocolate Tabasco.
« Expo-Venta,l de Perla Estrada. Diciembre 2013. La Monteria, Restaurante. Villahermosa, Tabasco. i

« Inauguracioén del Centro de Investigacion y Vinculaciéon de Ensefianza a Distancia, Jalapa-Jonuta Tabasco. UJAT-Jalapa, Tabasco, enero 2014.

*« DE LA MANUFACTURA A LA MENTEFACTURA. Ideas Disruptivas. Colectivo Internacional de proyectos 3 D. Enero 2014.4Casa)de la Tierra,
« Colectiva visual en Libreria Universitaria de la UJAT. 12 creadores visuales. Febrero 2014.

* DE LO REAL A LO FIGURATIVO. Colectiva visual de 7 creadores nacionales. La Monteria Restaurante, Villahermosa, Tabasco. Febréro2014.

Tabla 16 Fuente: Elaboracion propia.
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b) (Precio

Se obtiene deS tipos de ganancias la primera se obtiene de los ingresos por la venta de piezas
de arte que son{expuestas en la galeria y la segunda por los servicios adicionales que la
empresa brinda lo cual lincluye los de decoracion y el montaje de exposiciones para artistas

independientes.

¢) Plaza

Localizacion y horario de atenciont

Estd ubicada en la Calle Gral. Ignacio*Zaragoza 822, Villahermosa Centro, 86000, México,
tiene un horario de lunes a viernes de 9:00%a*14:00 hrs y de 17:00 a 19:00 horas, sabados de

10:00 a 14:00 horas.

El horario de atencion que es puesto en las redes sociales no corresponde al horario real de la
empresa debido a que el personal que la atiende no ésta dedicada 100% de su tiempo a-la
galeria sino que realiza otras actividades por lo que no todos los dias se encuentra abierta‘al

publico exceptuando aquellos en que tienen exposiciones o citas programadas.
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d) (Infraestructura
e No cuenta con estacionamiento para los clientes.
e Cuenta€on-una Sala de exhibicion pequeia.

e FEl establecimiento es rentado y es una casa no un local.

e) Promocion

Las herramientas que se han utilizado son las redes sociales, se hizo uso de una pagina Web
pero actualmente no estd en linea pot la dificultad para mantener el sitio en correcto

funcionamiento.

Se ha utilizado la publicidad de boca€n boca, debido a que los mismos artistas y personas que
estan en el medio cultural se recomiendan)tinos a ofros, estos ayudan a crear una especie de

bola de nieve que permite llegar a personas que,no tenian-conocimiento de la galeria.

Actualmente se hacen presentaciones en la telévisora local del estado en donde muestra la
manera de hacer trabajos manuales con todo tipo de papel. Estas presentaciones son a cargo
de la directora general de la galeria de arte aunque se realizan en nombre de otra empresa que

paga los derechos de uso de ese espacio.
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4.1 ReSumen de la situacion de la organizacion con posibles estrategias.

Analisis

Resultados clave

Posible estrategia

Analisis del ambiente:

Tres

factores ambientales que mas
afectan el crecimiento:

1. Falta de recursos para | Mediante la realizacion de | Busqueda de patrocinadores
mantener la galefia. un proyecto se gand el | que apoyen la difusion de las
recurso de un programa | artes y participacion en
denominado (PECDA) El | programas que brinden apoyo
Programa de Estimuloala | a microempresas para
Creacion 'y Desarrollo | fortalecerlas financieramente.
Artistico
2. En el [Estado de|La _asistencia a los | Enfocarse a clientes con
Tabasco la asistencia a | recintos™ culturales lo | preparacion o  formacion
recintos culturales es | realizanpersonas con alto | académica alta y nivel
reducida. nivel degestudios y un | socioecondémico medio alto.
nivel soeideecondmico de
medio, a alto.
3. La galeria es poco | Solo/ hace uso.de redes | Utilizar las tecnologias de la
conocida. socialeS para ) dar a | informacion para difundir la
conocérilos semwvicies y | organizaciéon, asi  como
productes....que “brinda. | medios masivos de
Solo los ¢ contactos’ fque | comunicacion.
tienen en (" las redes
sociales puedefi werlo y
estos estan cofiformados
por amigos y conocidos.
Analisis competitivo: tres
ventajas frente a la
competencia
1. Artistas  reconocidos | Solo los artista que | Crear fidelidad mediante el
por su amplia | puedan comprobar su | posicionamiento de la marca
trayectoria. trayectoria o que cuenten | ubicandola ‘eomo, marca de
con un portafolio de | prestigio para mantener esta
productos  profesionales | ventaja.
pueden exponer en la
galeria
2. Diversos servicios: no | La galeria tiene la | Armar paquetes fisiCos) y

se limita a las
exposiciones

temporales ya brinda
distintos servicios
como decoraciones
interiores, montajes de
eventos, fotografia

entre otros

capacidad de realizar las
exposiciones temporales o

brindar el servicio a
artistas que necesiten
realizarla. Brinda

servicios de museografia,
fotografia y de decoracion
de interiores.

virtuales en donde se brinden
los servicios adicionales™ al
cliente  aparte de la
exposicion.




3. (Cuenta con una galeria
establecida.

En la ciudad de
Villahermosa es la unica

galeria privada
formalmente establecida y
con un espacio que

cuenta con una sala de
exposicion.

Destacar las diferencias entre
una galeria privada y una de
gobierno.

Tres desventajas frente-a la
competencia

1. No abre sus puertas_a
los clientes todos les
dias

La galeria solo abre sus
puertas los dias que tienen
alguna exposicion
temporal estando los
demas dias cerrada al
publico debido a que los
colaboradores tienen otros
empleos”

Contar con mas
colaboradores que puedan
cubrir los horarios en los que
la galeria se encuentra
cerrara para incrementar los
horarios de atencion al
publico evitando que clientes
potenciales no sean
atendidos.

2. No produce las obras,
solo es un medio para
hacer llegar las piezas
de arte a la audiencia.

A diferencia de los
artistas que  pueden
realizar.las piezaS de arte
y vendeclas a /jcualquier
precio segun su
necesidad; “fa ,galeria ‘no
puede  hacerlo  pues
necesita adquirirlas y fijaf
margenes de( ganancia
para la galeria misma y
para los artistas.

Incentivar a los artistas para
que se decidan a mostrar sus
obras y hacer uso de Ia
galeria y los servicios que
ésta presta para que la galeria
siempre cuente con material
de exposicion y artistas.

3. La galeria es poco
conocida 0
completamente
desconocida.

La galeria no cuenta con
estrategias de
mercadotecnia que
permitan que un mayor
nimero de audiencia
conozca de los productos
y servicios de la galeria a
diferencia de las galerias
del gobierno del estado.

Utilizar las tecnologias de la
informacion  y  realizar
alianzas _estratégicas con
galerias { de” otros puntos
geograficos/macionales.

Tres cuestiones clave surgidas del analisis FODA

1. Necesidad de planes estratégicos

2. Ubicacion poco favorable.

3. Poco interés de la poblacion

Perfil de la audiencia

Personas que gustan de las artes visuales mayores de edad
con un nivel de estudios de licenciatura o posgrado.

Componente actual de la
audiencia

Actualmente la audiencia
que visita la galeria y
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clientes son personas
mayores de edad que
trabajan en el sector
educativo y gobierno con
ingresos mayores a los
8,000 pesos mensuales.

4.2 Mision (propuesta)

Promover el desarrollo de“Jas artes visuales en el estado de Tabasco mediante Ia
comercializacion de productos de artistas creativos, para que el publico que gusta de las artes

pueda apreciar el fruto del talento humano:

4.3 Vision (propuesta)

En 2017 ser conocida en todo el territorig tabasquené como una galeria con alto conocimiento

de las artes visuales.

4.4 Problema de negocios:

El problema principal de la galeria es el nimero reducido de publico que conoce la existencia
de la galeria de arte, lo que provoca bajas ventas debido a que la mayoria de los clientes son
resultado de exposiciones temporales que ha realizado en distintos puntos)de la Ciudad de

Villahermosa, Tabasco.
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4.5 Objetives sugeridos.

Los siguiente§ son los objetivos sugeridos. Incluyen sus fechas de consecuciéon y la medida

que permitira cuantificar y saber se han cumplido adecuadamente.

Dar a conocer la galeria a la audiencia que cumpla con el perfil de la audiencia objetivo.

(Ver resumen de la situacién pag. 65)

Se pretende que un mayor nfimero de personas conozca la galeria para que tenga mas

afluencia de visitantes.

Medida concreta que permitird saber si se.ha conseguido el objetivo cuando llegue la fecha

limite: 1000 Personas.

= Resaltar caracteristicas de los" productes. Se pretende establecer estrategias que
permitan a la galeria mostrar que/essina empresa seria, que provee productos de

calidad y profesionales.

Medida concreta que permitira saber si se ha conseguido el objétivo cuando llegue la fecha

limite: 100 Surveys de percepciones de clientes.

= Dar a conocer la ubicacion de la galeria y exposiciones temporales. Es de vital
importancia que la audiencia conozca la localizacion de la galeria 9para que pueda

asistir a ella, ademas saber en qué puntos del Estado posee exposiciones temporales.

Medida concreta que permitira saber si hemos conseguido el objetivo cuando llegue la.fecha

limite: 1000 Anuncios
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= (Diferenciar los precios de la competencia. Lograr que la audiencia perciba los
precios_de las obras de la galeria como traduccion de la calidad que obtendra con la

adquisieidn.de las mismas.

Medida concreta que_permitira saber si se ha conseguido el objetivo cuando llegue la fecha

limite: 1000 Audiencia.

4.5.1 Estrategias a poner en marcha para alcanzar los Objetivos sugeridos

En esta parte se especifican las estrategias que se han considerado més adecuadas para
alcanzar los objetivos propuestos en el apattado anterior (estas estrategias se van a llevar a

cabo en el dia a dia a través de las acciones concretas que se especificaran posteriormente).

Fecha Inicio  Estrategia Descripcion Objetivo

1-Ago-2015  Utilizar las tecnologias La ) org;ranizaci(’)n Dar a conocer la
de la informacién y actualmente solo Hace uso galeria a la
medios masivos para de redes sociales para“dar audiencia que
\
difundir a la a conocer los servicios ¥ cumpla con el
organizacion. productos que brinda. Solo petfil, de la
los contactos que tienen en = audiencia
las redes sociales pueden objetivo
verlo 'y estos estan
conformados por amigos y

conocidos por lo cual se

pretende implementar esta
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estrategia.

1-Ago-2015+ ,Dar a conocer la Hacer uso de esos medios

1-Oct-2015

S .
“Ubicacion de la galeria

en“medios masivos de
comunicaeion e
internet.

Mostrar e informar, la

trayectoria  de “_les

para que la audiencia
pueda asistir a la galeria y

recomendarla.

Se informaré la trayectoria

de los artistas para que

artistas, creadores de"ésta apoye en la decision

las obras que en la

galeria se presentan.

de compra de los clientes y

~que perciban la calidad de

la, obra » que estin

adguiriendo.

Dar a conocer la
ubicacion de la
galeria y
exposiciones
temporales
Resaltar
caracteristicas de

los productos
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Tacticas concretas a ejecutar a continuacion se detallan las acciones concretas que se van a
poner en marcha, Toda accidon se enmarca dentro de una estrategia a fin de desarrollar dicha

estrategia en el"dia a dia (y por tanto contribuyen a conseguir alguno de los objetivos

propuestos, de man€ra_que no hay ninguna accioén que no tenga claro para qué se realiza).

Tactica
Hacer uso desla, prensa

e internet (pagina web)

Creacion y disefio de |
una pagina web para la

galeria.

Descripcion
Disefiara anuncios para
periddicos que indiquen la

ubicacion geografica de la

galeria.

S¢_elabofara*tuna pagina
web que presentetla razéon
de ser~de la empresa asi
como

su filosofia

organizacional completa:

Asi mismo, los productos
y servicios que ofrece y

espacios dentro de Ila

pagina que  permitan

obtener informacion de la
audiencia que la visita.
tour

Implementar  un

Estrategia

Dar a conocer la
ubicaciéon de la
galeria en medios
masivos de
comunicacion e
internet.
Utilizar las
tecnologias de la
informacion para
la

difundir a

organizacion.
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Créacién de una App

Uso de redes sociales

Realizar un Dboletin

electronico mensual

virtual para atraer
visitantes de otras zonas

geograficas.

Una App que pueda ser Utilizar las

descargada a dispositivos
moviles para mantener
informada a la audiencia
de los eventos
programados por la
galetia.

Se =wsaran las redes
sociales de
popularidad (para difundir
la pagina web ¥ realizar
chats en vivo, que permita
a los clientes compartir
informacion relevante de
la galeria, su pagina web,

sus eventos, etc. con un

mayor nimero de
personas.
Enviar un boletin

electronico mensual a los

tecnologias de la
informacioén para
difundir a Ia

organizacion.

Utilizar las

mayor tecnologias de la

informacion para
difundir a la

organizacion.

Utilizar las

tecnologias de la
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Realizar entrevistas a
los artistas que
actualmente exponen
sus obras en la galeria,

dentro de las

usuarios de la pagina web para difundir a la

que se registren y deseen
recibirlo. Este boletin debe
ser claro, debe tener una
plantilla con informacién
actual y relevante teniendo
la opcion de seleccionar
links que lleven al usuario
a acceder a mas
infotmacion si asi lo desea.
También? debe tener Ia
opcion parardarse de baja
delsservicio (en)cuanto se
desee( Este boletin.debera
enviarse de noche pafa que
los usuarios lo tengan en
su bandeja de entrada entre
los primeros mails del dia.
Se realizaran las
entrevistas mismas que
seran  videograbadas 'y
subidas a la pagina web de

la galeria. Por otra parte, se

organizacion.
Mostrar e
informar la

trayectoria de ‘lo§ |
|

artistas, creadores '

de las obras que
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instalaciones de la
,galeria de arte, o
| .

“Mediante un programa

informatico para video

conferéneias.

pondran links en las redes
sociales para que puedan
ser consultadas a través de
ese medio. Dentro de Ia
galeria se colocaran
murales biograficos de los
artistas, mismos que seran
producto de las entrevistas

#que se realicen.

en la galeria se

presentan.

74



CONCLUSION
El propositefprincipal del trabajo de investigacion, fue el de demostrar que mediante el
analisis de la ‘sitiacion de una organizacion se pueden desarrollar estrategias que permitan
tomar las mejores decisiones en el mercado cambiante y que sean acordes a su razon de ser y
en lo que desea llegar a.convertirse una empresa, por lo anterior se realizd este analisis
tomando como base una ofganizacion que tiene como finalidad el promover el desarrollo de

las artes.

Actualmente la galeria objeto de#€studio no cuenta con apoyo financiero por parte del
gobierno ni de patrocinadores. Por lo tafito ha tenido que recurrir a convocatorias para obtener
recursos mediante la presentacion de proyectos, tal es el caso del programa PECDA
(Programas de Estimulos a la Creacién y Desatrollo Artistico) el cual es otorgada por
CONACULTA que brinda recursos a “artistas pero siempre y cuando se participe en la

convocatoria y se resulte ganador.

Por lo anterior existe dificultad para solventar los gastos que.el' mantenimiento de una galeria
requiere, aun contando con la preparacion profesional del personal de la misma y que se ha
dedicado a la tarea de buscar artistas que deseen exponer sus obras dentro de las instalaciones
de la galeria y percibir una ganancia por la venta de la pieza de/arte, asi miso han

implementado otros servicios para solventar los gastos que se tienen.

La calidad en el servicio percibida por los visitantes de la galeria se considera bu€na) pero se
encuentra por debajo de sus expectativas, es decir por debajo de lo que un visitant€ espera
encontrar al visitarla, por lo que falta trabajar en este sentido para mejorar las percepciones. de

los clientes.
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Uno de¢ los.deales de la galeria es alcanzar prestigio a nivel nacional e internacional que le
permitan compararse con galerias de otros puntos geograficos, sin embargo esto ain no es
posible debido=a”que en el estado es poco conocida y no se encuentra posicionada en el
publico tabasquefio”debido a que las estrategias que han aplicado son de forma empirica y

mediante de familiaresy"amigos y conocidos.

Se recomienda que la empreSa-comience a utilizar planes estratégicos que permitan alcanzar

los ideales posicionando a la galeria.én la mente de la audiencia que gusta del arte.
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Entrevista_a la directora general

El objetivo‘defesta entrevista es conocer acerca de los antecedentes historicos de su empresa

para tener conocimiento de las razones que le condujeron a crearla. Puntos fuertes v débiles

de la empresa.

a) razon soctalde la organizacion

R. persona fisica con’actividad empresarial

1.- (En qué afio y cémo surge la ideasde.]a.creacion de la galeria?

La idea de la realizacion de la galeria surge en 2010 debido a mi trabajo de tesis de la

maestria, la idea surgié en primer lugaspor una clase de museografia.

2.- (Cuales fueron los primeros product@s, o servicies que ofrecid al publico?

La galeria comenz6 con una exposicion en un_restaurante’de prestigio llamada Equinos en la

Ciudad de Villahermosa, Tabasco.

3.- {Como ha ido cambiando su empresa a través del tiempo?

He incluido nuevos servicios en la galeria aparte de la exposicion de cuadros, debido a que los
ingresos por estos son muy pocos y la galeria en si, necesita de muchos(recursos financieros

para mantenerla.

4.- ;Cual considera es el objetivo principal de su organizacién?

Es el desarrollo de las artes visuales en el estado de Tabasco para la produceién.y

comercializacion de proyectos museograficos y servicios culturales.
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5.- (Cuantas personas colaboraron en la creacion de la galeria?

3 personas qui€nes me apoyaron en la materializacion de la idea y que actualmente me siguen

apoyando.

6.- (Cuantas personas_ trabajan en la galeria ?

Actualmente yo me encuentro trabajando como directora general, y una persona se queda

encargada de la galeria y otra pefsona es la encargada de llevar las situaciones contables.

7.- Actualmente ;Cuenta o ha cemtado_ con algun apoyo del gobierno del estado para

fortalecer su inversion?

No he contado con ningtn tipo de apoye el inico que he ganada es el PECDA que es un apoyo
que da el gobierno mediante CONACUETA pero Jos, recursos son insuficientes para mantener

la galeria.

8.- (Con qué productos y servicios cuenta la galeria?

Diseno integral en torno a exposiciones de arte incluido: la”planeacion, la produccion, el

montaje y disefio de la imagen corporativa del proyecto. Gestion de@spacios culturales.

9.- (Cudl es el proceso que sigue para lograr que los artistas pongan a dispesicion del publico

sus obras?

Antes que nada se pide a los artistas que nos proporcionen sus portafolios de producCtos para
posteriormente realizar el andlisis de las obras que pueden ser expuestas en la galeria, este
proceso lo realizd yo, no estd escrito debido a que ese conocimiento lo he adquirido cofi mi

experiencia por lo que es necesario lo realice yo personalmente.
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11.- ;Quiénsdetermina el precio de la obra y que factores evaltia?

El precio 10 determinamos de acuerdo a los materiales con los cuales fue elaborada la obra, el

artista de que se tfate, asi como el estilo en el que la obra esté realizada.

12.- ;(Cuenta con alguna base de datos de sus clientes o control de la audiencia que visita su

galeria? (cartera de clientes’y.de artistas)

Solo llevamos una libreta demde anotamos el nombre del visitante a la galeria pero en

ocasiones se nos olvida ponerla, actualmente no tenemos.

13.- (Aproximadamente cuantas personds Vvisitan su galeria diariamente? cuales son los dias

de mayor afluencia de personas.

Tenemos un promedio de 10 visitas al.dia pero 10§ dias en los cuales tenemos mas visitantes
son los dias en los cuales tenemos exposieiones tenmporales pueden llegar mas de 40 personas

en un dia.

14.- ;Ha dado seguimiento a sus clientes después’de que realizan la compra de sus productos

o servicios?

Actualmente no le damos ningln tipo de seguimiento.

15.- ;Ha dado seguimiento a las personas que visitan su empresa? conoce usted con qué

frecuencia lo visitan.

No lo he realizado.

16.- ;Quiénes son sus principales clientes como se les hace llegar el producto y/o servicio?
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Los principales clientes son las personas que visitan la galeria, asi como los espontaneos que
son los quesvisitan los centros comerciales, hoteles y restaurantes de prestigio en donde

tenemos exposiciones temporales.

17.- {A quiénes considera como competidores?

A los mismos artistas pues ellos a falta de recursos econémicos pueden decidir libremente a

qué precio vender sus obras.

18.- ;Qué productos ofrece la competencia?

Cuadros de calidad comparable en cuanté a*materiales y estilos

19.- ;Cuéles son las estrategias de promocion que ha utilizado? Es decir ;Coémo ha dado a

conocer su empresa que medios a utilizado?

Medios electronicos, Medios masivos de comunicacion, Ferias de exposicion

Exposiciones temporales

20.- ;Coémo determina los tiempos de utilizacion de estos medios?

Dependiendo de los recursos econémicos con los que cuente.

21.- ;Ha realizado estudios para determinar si las estrategias que actualmente maneja la

empresa han tenido los resultados esperados?

No he realizado ningtn tipo de estudios

24.- ;Tiene un plan de mercadotecnia?

No contamos con planes de marketing

25.- (Mision, Vision, Estrategias?

85



Solo te@s una mision elaborada.

26.- (El lu ¥ entado o propio?

Se renta el espac@\domde esta la galeria
)

.
27.- {Con cuantas sa @1?

Ui %,

*Recorrido por las instalaciones.
%



Formato de'encuesta.

Cuestionario para analizar la satisfaccion del cliente de una galeria de arte.
(Las resultados derivados de este cuestionario son estrictamente confidenciales)

Objetivo: Obtener ipfarmacion pertinente de la audiencia que asiste a la galena para la mejora continua de

los servicios prestadosg

V" Margue con wuna X Iao respuesta de su eleccion

H M
L-Géners

2.-Mivel de estudios: ajMivel Baxtico | | blBachillerato | | c)licenciatura | | d)Maestria " d|Posgrado |
3.-Edad

a)Menos de 16 anos

b)16-24 afios

c)25-44 afios

d)45-64 afics

e)Mas de 65 anos

4.-;Es la primera vez que visita esta galeria?

a) si bino

L.-En caso de no ser la primera vez que visita la galera jelantas veces a asistido durante los
ultimos doce meses ?

VECES

6.- ; Coniocia la direccidn de la galeria o en que parte de la Gudad estaba ubicada ¥

as [ ] bina[_]
7.-: Oueé tipo de dificultades tuvo para encontrar lagaleria?
aJFalta de sehalizacion

b)Minguna persona supo damedajinformacidn copfecta o donde encontraria
] Otros dificultades ; especifigued

d} Mo tuve Dificultades

& i Cudles fueron los motivos por los que ha decidido visitar el lagalena &l dia de hoy?

a) Buscaba un lugar donde adquirir un@ pieza de arte
b)Tengo curiosidad por conocerla

cjVolver a observar las obras que me gustarof en otras visitas
d|Mostrarle la galeria a mis amigos, familiates oonocidos
) Motives de estudios o de caracter profesional

f|Solo pasaba y me llamo la atencicn

glEmterarme de las actividades que se realizan en la galeria
9.-; Comd se enterd de la existencia de la galeria?

a)Recomendadion

blEn la Tw

c|En la Radio

d|En el periodico

e|Redes sociales otro [especifique)

Calidad en el servicio ! A" 4
MEtrucciones: WIArqUe con Una & la DPOon quUE |2 Sea Mas adecuada 3 Cada enunciado en Una escala oel L al b SIenao el

totalmente en desacuerdo v 5 totalmente de acuerdo.

e
z 2|22 =2
tollc® u|l BlE &
E ™ ] 5 & ¥
1 E R
= o || 25 B < ]
o 1 T
Anlleiled Bl ol ®
TAMNGIBLES
10.-¢[a galeria de arte tiene equipos de apariencia moderna? 1 E] 3 ] [
11 - ¢Las instalaciones fizicas de |a galeria son visualmente atractivas? 1 2 3 4 g
17 - {Elpersonal de esta galeria tiene una apariencia agradable? 1 2 3 4 5
13.- ;Los elementos materiales con los que cuenta la galeria 1 2 ; 4 c
|folletos, tarjetas, tripticos, dipticos, etcjson visualmente atractivos 7
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FIABILIDAD

14 -; El servicia prestado es el gque usted esperaba?

15 -iCuando [a galena promete hacer algo en derto tiempo,
lo hace?|eventos),

IG5 LUando s& Gene Una duds ) personal MUesiran un Sincers
interes en respondera su inguietud ?

CAPACIDAD DE RESPUESTA

17 -:En la galeria el personal be comunico la forma de realizar la visita?

13 - i El personal de |a galeria dé arte ofrecen un servicio rapido
a sus clientes?

19 - ;El personal de la galeria siempre esta dispuesto?

20.- ¢El personal de |3 galeria nunca estan demasiado ecupados para
responder a sus preguntas?

SEGURIDAD

21.-:El compeortamiente del personal de la galeriamansmiten
confianza a los clientes ?

22 - ¢En |a galeria el personal son siempre amables con
5Us Visitantes?

-~ éen 2 galeria el personal tiens suficientes conoCmENtos para
responder a sus preguntas?

EMPATIA

24 - ;La galeria tiene horarios convenientes para todo sus cliemes?

25 - iLa galeria tiene personal que le ofrecen atendon/personalizada?

Grocigs por su pgrticipadicn en Esta'encuesta.
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Graficos Pregunta 1 ala 9 de la encuesta aplicada.

/L 1. Género
(\

M 1. Hombres

B 2. Mujeres

Gréfica 7 @/‘

De acuerdo a los resultados obtenidos e item se puede apreciar que la mayoria de la

poblacion encuestada y que por e isit6 la ia son Mujeres abarcando un 56% de la
49/

poblacion encuestada mientras que un pre a visitantes hombres.

E.

O
OO /)O

B



/é,NiveI de estudios
O\

<

m 1. Nivel Basico
2. Medio superior
W 3. Licenciatura

1 4. Maestria

W 5. Posgrado

<.
L
Grafica 8 ®

El nivel estudios mas representativq@: oEtuvo ss el de licenciatura, el cual representa el

45% de la poblacion encuestada, en s@w 0 lug@exuede apreciar que las personas con

nivel /

O
Q
Qi

Medio Superior (bachillerato) también asiste a a d@e por lo que se encuentra en

Ag ~—

segundo lugar de asistencia a la galeria. La audiencia de nivel stria solo representa un 7%,

el nivel basico un 4% y la audiencia con nivel de estudios de posgr@ representa solamente el

2%. O
®
g
(o!
)

o

4
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O 3. Edad

B 1. Menos de 16 afios
M 2. 16-24 afos
W 3. 25-44 afios

4. 45-64 afios

B 5. Mas de 65 anos

<
<.
Gréfica 9 @/‘

Los resultados de a este item refleja qu@ audiencia que visita la galeria es relativamente

joven el fuerte de los visitantes se e ntra\_e;n el rango de los 25- a 44 afos y entre los 45 a

64 afos representando el primero el 4 &43 po&@n encuestada y el 34 % el segundo.

4.-¢Es la primera vez q@wisi

esta galeria? O éO

Gréfica 10 @

Este grafico muestra el porcentaje de personas que visitan la galeria por primera vez y é%se
identificar qué porcentaje de la poblacion ya conocia la galeria con anterioridad representan@

*
un 54% la audiencia que ya conocia la galeria y un 46% no la conocia.
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% 5. Frecuencia de Visita
/‘

’\J

B Primera vez
M 2 veces
3 veces

4 veces

W 5 veces

S
Gréfica 11 ®

De la audiencia encuestada y de acuerio a Qs;esultados expuestos en el grafico 4 que refleja

a gale? or primera ocasion y los que ya lo han
N
hecho en distintas ocasiones se contrast5 on est co que muestra el nimero de veces
g -

el porcentaje de visitantes que asist

que la audiencia encuestada ha asistido a%}leria ndo distribuidos de la siguiente

mancra. O O
L 2

e Porcentaje de la poblacion que por lo menos ha Visitadoa asiones la galeria 4%.

e Porcentaje de la poblacion que por lo menos ha visitado en 4 OC@I’ICS la galeria 10%.
e Porcentaje de la poblacion que por lo menos ha visitado en 3 ocasi@ la galeria 17%.

e Porcentaje de la poblacion que por lo menos ha visitado en 2 ocasione&é leria 14%.

6%
O
O

L 2

e Porcentaje de la poblacion que es la primera vez que visita la galeria 55%.
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%Conocia la direccion de la galeria
gue parte de la ciudad estaba
ubicada ?
<.

W1 si

®2.no

‘9/1

Grafica 12

De los asistentes a la galeria un 57% el onocia la direccion de la galeria mientras que
re

un 43% no lo sabia. Cabe senalar qu numero 4 queda plasmado que un 46% de

la poblacion ya habia visitado la galerla p 0 q ue s % ende que ya conocian la ubicacion de
-

la misma. 6

>
6%
Q
O

4
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P
r < .-¢Qué tipo de dificultades tuvo ‘
/ﬁara encontrar la galeria?

M 1. Falta de sefializacion

B 2. Ninguna persona supo
darme la informacion
correcta o donde
encontrarla

4. No tuve Dificultades

L

Graéfica 13

A

La principal dificultad que se tiene paz en@ar la galeria es la falta de sefalizaciones y en

segundo lugar se encuentra el desco ientc@ galeria.

%
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' ¢ Cuales fueron los motivos por los ‘
za decidido visitar el la galeria?

-
3% 1. Buscaba un lugar donde

adquirir una pieza de arte

M 2. Tengo curiosidad por
concerla

m 3. Volver a observar las obras
que me gustaron en otras
visitas

4. Mostrarle la galeria a mis
amigos, familiares o

conocidos
B 5. Motivos de estudios o de

caracter profesional

M 6 Solo pasaba y me llamo la
atencion

7 Enterarme de las

actmdades que se realizan en
Ierla
c :‘

h

Gréfica 14

g -
El principal motivo por lo que se la audl(esha V@do la galeria es la curiosidad por
conocerla, 25% mostrarle la galeria a famlhar amlg? n 20% volver a observar las
L 2
obras.

>
6%
Q
O

4
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B 1 Recomendacion
W2 . EnlaTv
3. En la Radio

4. En el periodico

M 5. Redes sociales

Gréfica 15

La mayor parte del publico encuesta @ncmn @se enterd de la existencia de la galeria

por recomendacion teniendo un 37% der'@sun 3%@?nciona que a través de las redes
sociales y un 28% por tv. % O
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