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Resumen

El objetivo del presente trabajo es aportar una solucion a uno de los problemas que posee el Museo
Nacional del Prado: la acumulacion del publico en las salas que albergan las obras famosas, dejando

sin visitar otras salas de gran valor.

Existe un importante volumen de personas que no conocen o han olvidado los principales hitos de la
historia de la humanidad, lo cual les impide entender los hechos que influenciaron a los artistas y re-
conocer los diferentes movimientos artisticos, sintiéndose desmotivados para explorar las demas
obras del Museo. La célebre frase del maestro Francisco de Goya: "El tiempo también pinta", sirve de
inspiracion al ratificar que la historia y el arte van de la mano; se disefia entonces un producto educa-
tivo que consiste en un plan visitas dotado de recorridos cronolégicos, material didactico de facil com-

prension y atractivos incentivos, que lleva al usuario por un mayor nimero de salas.

Palabras clave: Distribucion publico en el Museo Nacional del Prado, marketing y la gestion de in-

gresos de los museos, fidelizacién en museos.
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Abstract

Museums, as spaces dedicated to education and entertainment, must match the way in which their
users learn and interact nowdays, which is why many have extended their open hours, created more
differentiated content and have become prolific in social networks.

The relationship between a museum and its community must be nurtured and be seen as a permanent
exchange of experiences and value. Following this premise, a marketing strategy is proposed
throughout these pages, complemented by some income management practices to expand, deepen
and extend the experience at the Museo Nacional del Prado, taking advantage of its teaching tools, one

of its greatest strengths.

The objective is to provide a solution to one of the problems that museums like this have: over-
crowded famous artists exhibition rooms in contrast of empty great cultural value rooms. The reason
on which the marketing strategy is based, on the fact that, is that there is a significant amount of peo-
ple who do not know the main event in human’s history or had forgotten them, and this does not
allow them to locate the painters chronologically, understand what was the influence of those mayor
events on the artists or recognize different artistic styles and movements, making them feel intimida-
ted or discouraged to explore the other paintings in the museum. "Time also paints", a phrase by the
great spanish master Francisco de Goya, inspire the creation of a educational product, ratifying the

idea that history and art go hand in hand.

The solution consists of a plan of special visits to the museum designed to take visitors to see a higher
number of rooms, that can be enjoyed during a year. Each visit includes a special treat in the Prado
Café and in the museum shop, as well as a surprise activity especialy design for each segment. With
more knowledge of art and history, users are expected to continue exploring the Prado and other mu-

seums in the city while the Prado gain loyal new visitors that will benefit it with more revenue.

Keywords: marketing for museums, Museo Nacional del Prado, Congestion in museums, Marketing

to increase revenue in museums, loyalty of visitors to museums, Teaching of history and art.
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Introduccion

El Museo del Prado prestigiosa pinacoteca, de 200 anos de antigiiedad, alberga 27.000 objetos hist6-
ricos y cuenta con grandes obras de artistas destacados como Fra Angelico, Rogier Van Der Weyden,
El Bosco, Juan de Flandes, Alberto Durero, Rafael, Tiziano, El Greco, Pedro Pablo Rubens, José de

Ribera, Diego Velazquez, Rembrandt, Tiepolo y Francisco De Goya.

Genera casi 20 millones de euros anuales por concepto de la venta de entradas, pero posee grandes
gastos propios de un museo, como el mantenimiento de instalaciones, la conservacion de la coleccion
y la seguridad. En los tltimos afios ha alcanzado un 70% de autofinanciaciéon (Plan de Actuacion

2017—2020).

La institucion se destaca, junto a pocas del sector a nivel mundial, por contar con un alto nimero de
visitantes permanentes que asciende a los 2.9 millones, en promedio al afio. Aunque tal popularidad
es bienvenida, la distribucién del puablico en las 121 salas debe equilibrarse. Tal como han explicado
las directivas del Museo a los medios de comunicacion, en un futuro no muy lejano, podria correr la
misma suerte del Museo del Louvre (Francia), donde la aglomeracion alrededor de las obras iconicas

afecta la experiencia del visitante.

Segun palabras de su director, Miguel Falomir Faus: "...las salas de Las Meninas de Velazquez o la del
Bosco son las que siempre suelen tener aglomeraciones, y sin embargo hay otras salas con grandes
obras a las que no va nadie... Por su puesto, el publico tiene derecho a visitar lo que quiera, pero eso
también nos genera problemas con la gestion de flujos" (Shesternina, 2019). Si bien el Museo ha to-
mado acciones para mantener la alta calidad de la experiencia del visitante, como las contempladas en
su plan de desarrollo actual, el presente trabajo pretende contribuir con una estrategia alternativa a

las existentes.

La labor de los directores de marketing es trabajar para influenciar el nivel, momento y tipo de de-

manda en pro de alcanzar las metas de los museos (Kotler et al., 2008).
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Siguiendo esta idea, se plantea adoptar elementos como la innovacién de producto y la microsegmen-
tacion de mercado para posicionar otras salas del Museo y equilibrar los flujos de visitantes, fomen-

tando el interés de los mismos en las exhibiciones permanentes.

El Museo recomienda recorridos disefiados segun el tiempo con el que cuenta el visitante para cono-
cerlo y segiin las tematicas de interés. Sin embargo, el presente estudio, propone que se debe ofrecer al
publico, conocimientos base sobre historia universal y recorridos cronoldgicos para que este no se
limite a ver las obras famosas durante su visita. Cuestionamientos como los siguientes apoyan esta
idea: ¢Como apreciar la importancia de la coleccion "El Tesoro del Delfin" si no se conoce el papel de
Luis XIV en la historia del mundo o ¢como entender que el Museo haya hecho un gran esfuerzo en
adquirir una obra de Fra Angelico por 18 millones de euros, si se desconoce que es considerado el pio-

nero del temprano Renacimiento?

Con la inspiracién que ofrece el maestro Goya, se propone crear un producto educativo especial que
llevaria como nombre una de sus ingeniosas frases: "El tiempo también pinta". Contendra recorridos
en sentido cronolodgico por todas las salas del museo aportando a la solucion de la falta de pablico en

las salas menos populares.

Como es sabido el Museo, por el origen de su coleccion, no contiene obras de toda la historia univer-
sal, ni de todos los lugares del mundo (se centra principalmente en la pintura espafiola, alemana,
francesa, flamenca e italiana). E1 Museo del Prado es un museo, cuya coleccion proviene de 3 fuentes
principales: la antigua coleccidn real, las obras provenientes del Museo de la Trinidad y las obras que
el Museo ha comprado desde su inauguracion. Es un museo marcado por el coleccionismo regio inicial
y no por el enciclopedismo, por lo tanto su colecciéon no ha sido conformada para dar explicacion a la
historia del arte, sino para el deleite y exaltacion de los grandes maestros (Prado, 2020). Sin embargo

es innegable que cuenta con una parte esencial del rompecabezas de la historia de la humanidad.

Algunos estudiosos consideran que en la ensefianza del arte para ninos o principiantes debe eliminar-
se el enfoque cronoldgico, pero surgen problemas cuando la cultura influencia un cambio artistico, el
conocimiento de los trabajos de arte anteriores es necesario para entender los posteriores. Lineas de
tiempo refuerzan el entendimiento de la secuencia historica. La narrativa es un recurso importante ya

que aporta unidad, balance, ritmo y un punto de foco cuando se aplica al arte (Addiss & Erickson,

1993)
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En aras de ofrecer a los visitantes un panorama general para que comiencen su aprendizaje de lo ma-
cro a lo micro, esta seria la oportunidad para que el Museo se enlace con tres importantes museos de
Madrid: Museo Arqueoldgico Nacional, Museo Thyseen-Bornemisza y el Museo Reina Sofia y contar

la historia del arte desde las primeras pinturas de hombre hasta la era contemporanea.

Los contenidos digitales que ha desarrollado el Museo, son una fortaleza que se debe abrazar. Se des-
taca la Linea del Tiempo de su sitio web, un compendio de los hechos mas importantes a nivel mun-
dial enlazados con las obras del Museo, es por esto que el programa incluira un infograma con los hi-
tos de la humanidad, con el fin de que los participantes lo revisen previamente y no se sientan intimi-

dados al consultar esta herramienta digital.

El Programa "El tiempo también pinta", tendra en cuenta en su estrategia de marketing aspectos para
mejorar el revenue del Museo. Consecuentes a la situacion generada por el Covid 19 es oportuno que
el programa no requiera de una alta inversion y contribuya a mejorar el ROI de las inversiones en
educacion e informatica de la entidad, para lo cual se hara uso de recursos, herramientas y personal
que ya tiene el Museo, pero dispuestos de forma creativa para fidelizar al ptblico y ofrecerle una expe-

riencia a largo plazo.

No hay conflicto entre la vocacion y proposito educativo de los museos y la generacion eficaz y eficien-
te de ingresos que redunde en estabilidad econ6mica para la preservacion de los activos culturales y
garantizar la continuidad de los programas (Broughton, 2019). Con "El tiempo también pinta" se es-
pera llevar a los neofitos del arte en un viaje por la historia depositada en las salas del Prado, mientras

desarrollan su capacidad de observacion y disfrutan de entretenimiento de alta calidad.

1.1. Justificacion de la eleccion del tema

El papel de los museos es extenso y cada vez mas importante: en su calidad de presentadores de nue-
vos contenidos, los museos son aceleradores del cambio cultural. La gente visita museos para encon-
trar y debatir su lugar en el mundo. En su calidad de fuente de maravilla y belleza, los museos son

destinos de ocio unicos para el placer y el disfrute (Lord, B., Lord, G. D., & Martin, 1997).
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El Museo Nacional del Prado es el principal foco de atraccion turistica de la ciudad de Madrid (Plan de
Actuacion Museo Nacional del Prado 2017—-2020). Reporta 745 millones de euros anuales a la econo-
mia espafiola, una cifra 16 veces mayor que el presupuesto que recibe. Los sectores mas beneficiados
por la actividad y el atractivo del Museo son los de entretenimiento y actividades culturales, el de
transporte, especialmente el de largo radio, y, finalmente, los de hosteleria y restauracion (elpais.com,
2020). Dada la trascendencia cultural y econémica de la institucidn, trabajar en dar solucién a alguno

de sus potenciales problemas constituye un reto para el area de marketing.

Desde la perspectiva personal, la escogencia del tema se da a raiz de una preocupaciéon particular ha-
cia la falta de conexion entre la ensenanza del arte y la historia universal, siendo complementarias.
Asi mismo, por el animo de contribuir desde la experiencia profesional en la imparticion de talleres
basicos de arte, al disefio de experiencias nuevas que lleven al visitante a establecer una relacion per-
manente de los museos de forma asequible, con un lenguaje sencillo, para entender el arte a través de

la historia y viceversa.

1.2. Problema a investigar

Los museos encaran diferentes problemas presentes y potenciales, se escoge el de la sobrecarga de
afluencia en las salas mas populares porque son metas prioritarias del Museo: mejorar la calidad de la
visita y facilitar el acceso y el recorrido de todos los visitantes... Convertir el compromiso de calidad en

el servicio, en el pilar sobre el que vertebrar la vocacion publica de la institucion (Prado, 2020).

En la resolucion de retos de este tipo es relevante el papel de la Direcciéon de Marketing Estratégico
debido a que el éxito y la efectividad de un museo se construyen al transformar transacciones en rela-
ciones duraderas, en las que el visitante establece una conexién con los objetos y servicios que ofrece.
Esta es una meta importante para los museos porque dependen del soporte de visitantes regulares,
miembros, donadores y sus comunidades... El trabajo del area de Marketing es identificar segmentos
desatendidos, distribuir audiencias de manera equilibrada durante los picos y periodos bajos para
eliminar aglomeraciones y conseguir nuevas membresias, y motivar a los actuales a renovar sus mem-

bresias y convertirse en miembros con mayor nivel de compromiso (N. G. Kotler et al., 2008).
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Se hace necesario asegurar los ingresos del Museo a través de una segmentacion mas refinada con una
profunda comprension de la demografia y la psicografia de los usuarios, un conocimiento mejor ci-
mentado de la creacion de ofertas que generen demanda, asi como la ampliacién de alianzas con el

sector corporativo y otros museos para conseguir beneficios extras para los usuarios.

1.3. Planteamiento de objetivos

El objetivo general que se plantea es crear una estrategia para fomentar las visitas a las salas de menor
afluencia, con el fin de equilibrar el flujo de visitantes dentro del Museo del Prado y descongestionar

las salas mas populares.

Objetivos especificos
. Analizar la situacién del Museo Nacional del Prado para determinar el contexto de su actividad e

identificar las caracteristicas de su macro y micro entorno.
. Analizar las actividades de los museos que comparten posicion de prestigio con el Prado.

. Realizar un ejercicio de segmentacion del publico del Museo con el fin de hallar mayor cantidad de

grupos y diferenciar la oferta.

. Disenar un programa especial de visitas que incluya recorridos especiales y recursos didacticos que
promocione la necesidad de visitar todas las salas, conectando los atributos de cada una con el apren-

dizaje de la historia universal desde sus inicios.

. Establecer la importancia de promocionar las visitas multiples y combinadas con otros museo estata-

les para la mejora de la gestion de ingresos.

. Plantear acciones para generar atracciéon y compromiso hacia las salas de menor afluencia.
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2. Analisis de la situacion

La poblacion mundial crece de forma acelerada y los museos estan comenzando a ver el impacto de
multitudes sin precedentes; si bien es alentador ver tanta gente interesada en los museos, se ha hecho
evidente que estos necesitan nuevas estrategias para proteger el arte y su personal de atencion al pua-
blico (Campbell, E.).

Figura 1. Imagen Museo de Louvre 2019 (Fuente: Campbell, E.)

Una buena experiencia en el museo incluye el control de multitudes. Algunas sugerencias son la en-
trada cronometrada o limitada, evitar cuellos de botella y callejones sin salida en el diseno, personal
dedicado para el servicio de los visitantes (no solo para la seguridad) y disponer amplios asientos y

servicios para visitantes...(Campbell, E.).

"Museos como el Prado, se han convertido en destinos turisticos de masas. Es dificil. Si que se pueden
ir poniendo una serie de medidas que yo creo que ayudan a hacer una visita mas grata. Por ejemplo, la
muy controvertida decision de prohibir tomar fotografias, que es una invitaciéon a que la gente con-
temple las obras a través de los ojos, y no a través de la lente de un aparato"”, afirma Miguel Falomir en

una entrevista realizada poco antes de la celebracion del bicentenario del museo (Buitrago, 2019).

Segin el primer estudio sociologico sobre los espafioles y el Museo del Prado realizado en 2019 por el
instituto Sondea, que conto con la participacion de mas de 3.000 personas de todo el pais, hay un 38%
de espafioles que no ha visitado el Prado nunca y que el 84% de los espanoles afirma que le gustaria ir

proximamente. Si a esto se le suma que dicho estudio hall6 que Las Meninas de Velazquez es el cua-

[ ]
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dro favorito de los espanoles (60,10%), La maja desnuda de Goya (38,31%), seguida de cerca en el
tercer puesto por el cuadro, también de Goya, EIl 3 de mayo en Madrid o Los fusilamientos (33,78%) y
el triptico del Jardin de las delicias del Bosco (30,05%), se podria deducir que la demanda del Prado

continuar al alza y que el publico optara por elegir ver las obras de las salas mas congestionadas.

Estos son los pintores del Museo del Prado
favoritos de los espaioles

Q00se

Francisco £l Greco €1 Bosco ‘,u.(uv;v.nn 10
de Goya 19.29% 30,51% 5%
66,18%

Diego
Veldzquez
71,48%

Futnie Muses Gel Prade / Iasiato Londes

Figura 2. Pintores del Prado favoritos de espafioles. (Fuente: Instituto Sondea, 2019)

Segin el estudio de Sondea la razones por las cuales los espafnoles no el visitan museo: falta de tiempo

(39,9%), falta de interés (15,02% ) y "No me gustan los museos, me aburren" (10,21%).

Es preciso buscar una estrategia que favorezca visitas menos extensas, pero recurrentes que permitan
conocer el Museo y aprender sobre arte e historia por etapas. El poco interés en las pinturas que no
hacen parte del pool de las mas famosas se debe al escaso conocimiento de la historia que es en ulti-

mas la que da sentido a la obra.

Asi mismo la encuesta de Sondea afirma que el Museo del Prado es el museo mas recordado por los

espanoles (86,51%), seguido del Reina Sofia (42,62%) y el Museo Thyssen-Bornemisza (41,54).

Las alianzas museisticas son necesarias y se tienen en cuenta en la estrategia de marketing como via

para que los usuarios complementen su aprendizaje sobre el arte de los siglos XX y XXI.
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2.1. Analisis Externo

En el siguiente anéalisis PESTEL se describen los factores del macroentorno que afectan al Museo.

Politicos

. El Museo Nacional del Prado presenta anualmente su presupuesto ante el Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte para su posterior tramitaciéon de acuerdo con lo previsto en la Ley General Presu-
puestaria, consoliddndose con los de las Administraciones Publicas Centrales (Coédigo de Museos. Ley
reguladora del Museo Nacional del Prado, 2020). El Museo ha ganado mas autonomia en las ultimas
dos décadas, sin embargo todavia debe lidiar con burocracia estatal para la aprobacién de ciertos pro-
yectos.

. Se espera que los proyectos como el Salon de Reinos queden aplazados debido a que el gobierno ha

tenido que atender altos costos en salud en el presente afio.

Econémicos

. El nimero de ocupados en Espafia en 2018 fue de 19.3 millones en media anual. El ingreso anual
familiar en 2016, segun la encuesta de condiciones de vida de 2017, fue de 27.558 euros. El gasto pro-
medio por hogar en ocio y cultura a 2018 fue de 1.662 euros al afio con tendencia a la alta (antes del
Covid 19) y el gasto que realizan en ocio, segtin la encuesta de Presupuestos Familiares de 2017 fue de

5,7% con tendencia al aumento (estimacion previa).

Segin la Encuesta de Habitos y Practicas culturales de 2014-15 las exposiciones, museos y galerias
ocupan un 39,4% de las actividades culturales mas extendidas. Datos del Instituto Nacional de Esta-
distica muestran que a marzo de 2019 la tasa de desempleo era del 14.1% y en el mismo mes del pre-
sente ano fue del 14.5%. (se anticipa un descenso drastico en el primer semestre con una lenta reacti-
vacion debido al Covid 19).

. El turismo ocupa el 12% del PIB de Espafa. El numero de turistas descendi6 considerablemente, a

marzo de 2019 visitaron el pais 14,225.522 personas vs. 10,580.270 (dato provisional).
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. El Museo del Prado no ha optado por implementar el modelo de franquicias, en su lugar ha dispues-
to, con éxito, entregar en calidad de deposito obras maestras para fortalecer las colecciones de los mu-
seos provinciales de Espafia. La opcion de franquicias esta latente como una alternativa a los altos

volimenes de obras que posee el museo en su almacén.

Socioculturales

. Visitantes de la generacion de Millenials son una parte de la poblacion econ6micamente activa con
habitos de consumo y sociales especificos a los cuales los museos deben presentar un oferta cultural
especial que cuente con horarios mas flexibles, de mayor interaccion con el museo. Junto con la Gene-
racion Z, conforman un mercado de 63% de la poblacion global.

. Nuevo estilo de vida donde la conveniencia y el precio son esenciales.

. Alto nivel de exigencia de los usuarios.

. El ptiblico en general, a nivel global se encuentra hiperconectado, sobre estimulado, curioso, enfoca-

do en si mismo e interesado en compartir informacion en redes (Culturetrack.com).

Tecnologicos

. Tendencia en los principales museos del mundo por tener en su organizacion el cargo de CDO (Chief
Digital Officer) que dirige un equipo especialista en video, programas interactivos, apps, tecnologia
para moviles, social media, geo localizacion, Media Lab, entre otros (Sreenivan, n.d.).

. Avances que mejoran el display de productos y agilizan la compra online.

. Realidad aumentada y reconocimiento facial que podrian utilizarse para dinamizar la interacciéon con
el visitante.

. Anélisis avanzado de variables de comportamiento de los visitantes en tiempo real.

. Inversion en tecnificacion y robotizacion baja en Espana con respecto a Europa.

Ecolégicos (y sanitarios)

. Las politicas sanitarias son mas estrictas a causa de la situacion producida por el Covid 19, se han
encarecido las polizas de seguros y se prevé que las ampliaciones y préstamos de obras entre museos
continte disminuyendo.

. Eventos relacionados con la salud ptblica que prohiban o limiten las actividades concurridas en es-
pacios confinados.

. Regulacion sobre uso de energia sostenible.

[
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Legales

. Los museos espanoles se rigen por las leyes estatales y municipales. El Museo del Prado esta adscrito
al Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte. Sigue los lineamientos del Cédigo de Museos normati-
va general, de gestion de colecciones, de acceso a la informacion e investigacion, de propiedad intelec-
tual, etc. Ley 9/1999, de 9 de abril, de Museos de la Comunidad de Madrid y

Ley 3/2013, de 18 de junio, de Patrimonio Historico de la Comunidad de Madrid.

. Ley 46/2003, de 25 de noviembre, reguladora del Museo Nacional del Prado.

. El Museo Nacional del Prado esta sometido al mismo régimen fiscal que corresponde al Estado.

. Por disposiciones gubernamentales y legislativas el apoyo econ6mico ha decrecido a medida que se
espera que el museo tenga mas autonomia. En la actualidad es del 34% de su presupuesto.

. Leyes sobre el empleo en Espana.

2.2. Analisis Interno

El Museo del Prado cuenta con una cultura organizacional y un estilo de liderazgo orientado al desa-
rrollo del talento y a la innovacion. Alcanza, segin sus informes de gestion, los niveles de calidad auto-
impuestos en cuanto al namero de exposiciones temporales y actividades culturales celebradas cada
afno, actualizaciones realizadas en su sitio web, personas atendidas por el centro de visitantes, el tra-

mite de las solicitudes de los diferentes grupos de usuarios y demés indicadores.

Entre los reconocimientos recibidos, resultado de una situacion interna positiva, se cuentan:

- Premio Princesa de Asturias de Comunicacién y Humanidades 2019 a sus empleados.

- Premio a su desarrollo web en The Webby Awards (2016) otorgado por la International Academy of
Digital Arts & Sciences. La iniciativa #10yearchallenge del Museo del Prado fue galardonada con el
premio Webby en la categoria de "Redes sociales".

- Premio Nacional de Restauracion y Conservacion de Bienes Culturales correspondiente a 2019 al
Area de Restauracién del Museo Nacional del Prado, concedido por el Ministerio de Cultura y Deporte
de Espana.

-Premio cermi.es 2019 en la categoria Accesibilidad Universal-Fundaciéon Vodafone Espana, otorgado

por el Comité Espafol de Representantes de Personas con Discapacidad (CERMI).

[
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2.3. DAFO

Debilidades

. Posee altos gastos fijos, propios de los museos,
como el mantenimiento de las colecciones, la seguri-

dad y el funcionamiento.

. Desequilibrada distribucion de la afluencia
del puablico, mientras en algunas salas la asistencia
es demasiada, haciendo incomoda la observacion de

las obras mas famosas, otras salas permanecen vacias.

. El Café presenta incomodas filas a ciertas horas
y pocas sillas disponibles segtin la valoracion de Tri-

padvisor.

. La aplicacion de tecnologia de procesamiento

masivo de datos todavia esta en desarrollo.

. Es necesaria mayor innovacion en el desarro-
llo de productos que motiven a los visitantes a ver

obras importantes aparte de las populares.

Es necesaria mayor segmentacion de los visi-

tantes segin variables generacionales.

. El contenido en el canal de YouTube requiere
de ser adaptado a las caracteristicas de esta platafor-

ma.

Fortalezas

. Imagen positiva relacionada con la posesion de
importantes obras a nivel mundial. Posiciéon
8va. en cuanto a buena reputacién segin el ran-
king de lo museos més admirados nivel mundial rea-

lizado por la Erasmus University Rotterdam.
. Cuenta con una alta asistencia de visitantes.

. Arraigo en la cultura espanola. Segin un estu-
dio del Instituto Sondea (2019) casi el 95% de los
espafioles considera que el Museo del Prado es una
de las grandes aportaciones de Espana a la cultura
universal y méas de 7 de cada 10 entrevistados decla-

ran sentirse muy o bastante orgullosos de él.
. Cuenta con equipo humano de alto perfil.
. Excelente nivel de conservacion de las obras.

Cuenta con completa accesibilidad para el pu-

blico con discapacidad.

. Posee acuerdos de patrocinio con empresasy
corporaciones que obtienen una rentabilidad so-

cial y publicidad al colaborar con el Museo.

. Competente departamento de Comunicaciones.

5 [ ]
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Amenazas
. La mala interpretacion de la gestion comercial del
museo como una explotacion del patrimonio univer-

sal.

. El cambio de las politicas gubernamentales
tendientes a bajar los auxilios econémicos y financia-

cion para los museos.

. Desaceleracion regional del turismo a causa de la

pandemia del Covid 19.

. Aunque el Museo esté facultado para realizar micro-
mecenazgo, Espana requiere de una ley de mecenazgo
en que proporcione ventajas fiscales significativas a

los donantes de los museos (Agencia EFE, 2018).

. El Museo depende en un 34% del apoyo del gobierno
y existe la posibilidad de que la inestabilidad poli-
tica del gobierno de turno afecte la aprobacion de los

proyectos o se sigan presentando recortes.

Oportunidades
. Es reconocido como una de las principales
atracciones turisticas de Madrid. Calificacion "Exce-

lente" (Tripadvisor, 2020).

. Las exhibiciones en la region pacifica (Japon, Aus-
tralia y China) han funcionado muy bien y podrian

realizarse en otras regiones (Ors, 2019).

. Cuenta con una coleccién compuesta por mas de
35.000 objetos, entre los que destacan sus mas de
8.000 pinturas, con presencia tanto de grandes auto-
res espanoles (Velazquez, el Greco, Goya, Murillo y
Ribera) como de maestros procedentes de otros pai-
ses (Tiziano, Rubens, el Bosco, Rafael, Tintoreto y

Van Dyck, entre otros).

. Expansion de sus programas educativos como

medio de generacidn de ingresos.

. Alianzas con otros museos estatales, provinciales y

los museos del Triangulo del Arte en Madrid.

2.4. Diagnéstico de la situacion

El Museo del Prado, cuenta con una imagen positiva, bien respaldada, lo cual le atribuye una ventaja

competitiva amplia para desarrollar estrategias para enfrentar los retos que demandan las circunstan-

cias de la proxima década. Entender a los diferentes tipos de publicos desde la perspectiva del marke-

ting y aplicar sistemas de recoleccion y analisis de datos es necesario para brindar propuestas de valor

diferenciadas que conviertan a los visitantes en usuarios mas cultos y fieles que disfruten de lo que

ofrece la entera coleccion y las exposiciones temporales, y asi mantener un alto nivel de satisfaccion en

la experiencia de apreciacion del arte.

Requiere aprovechar el 100% de las salas que posee ya constituyen un activo valioso, cuya utilizacion

ademas ayudaria a una mejor distribucién del publico.

[
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Figura 3. Mapa del Museo del Prado. (Fuente: Museo del Prado)

Para establecer la situacion actual y fijar las estrategias y metas se realizaron los siguientes pasos:

1. Identificar el tipo de entradas mas escogidas.

Tabla 1. Porcentaje de entradas mas utilizadas por los visitantes en 2019.

Entrada general Entrada reducida Otros precios Entrada gratuita

% 40,44% 5,00% 5,08% 49,47%

Fuente: Museo del Prado.

2. Analizar cuales son los recorridos mas realizados por los visitantes.

El visitante se desplaza libremente por el museo segin sus intereses, pero El Prado, de acuerdo al
tiempo con el que cuenta el visitante, recomienda varios tipos de recorridos.

2 de cada 3 espanoles preferirian visitar el Museo del Prado y ver los cuadros de forma espontéanea, lo

equivalente al 64,40% (Instituto Sondea, 2019).

[ ]
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El Museo del Prado no tiene en su esquema obras organizadas de forma cronologica, como otros mu-
seos, cuenta con su forma particular, algo que lo caracteriza, una licencia que se toma y que ya es uno
de los rasgos de su personalidad como lo menciona su director en una descripcion que realiz6 a través

de la cuenta oficial de Instagram. Es guiado por los origenes de su conformacion.

La galeria central forma un eje con la sala 12 donde se exhibe Las meninas de Veldzquez y al girar el
visitante se topa con Carlos V a caballo en Batalla de Miihlberg de Tiziano. A partir de alli el visitante
puede tomar camino hacia la pintura italiana, la pintura flamenca, estando ya cercano a las obras im-

portantes de Goya. El museo sugiere recorridos tematicos, méas no cronolégicos.

Figura 4. Recorridos tematicos sugeridos por el Museo. (Fuente: sitio web del Museo del Prado)

3. Determinar cuales son las salas mas visitadas.

RECORRIDOS RECOMENDADOS

VER TODOS

1 hora en el Museo 2 horas en ¢l Museo 3 horas en el Museo

Figura 5. Recorridos para 1,2 y 3 horas recomendados por el Prado.

(Fuente: sitio web del Museo del Prado)
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Segun las estadisticas del Museo (2019), la visita mas comun es la gratuita, que por contar con mayor
flujo de visitantes y el horario reducido, se calcula que el recorrido tiene una duracién aproximada de
una hora. El siguiente tipo de entrada mas popular es la Entrada General en el que los visitantes dedi-
can 3 horas en promedio a visitar las obras, y el resto de la jornada dedican el tiempo a organizarse,

ubicarse, tomar un descanso, visitar el Café y la Tienda.

Dado que no existen datos disponibles sobre las salas més visitadas, se decidi6 analizar los recorridos
sugeridos por el Museo. Se realizo un conteo de las obras de cada recorrido y su ubicacion en sala y se
determinoé que en los recorridos de 1 y 3 horas recomendados por el Museo se visitan 15 y 28

salas respectivamente.

Tabla. 2. No. de salas que se visitan durante los recorridos recomendados por el Museo.

Recorrido recomendado para las personas Recorrido de 3 horas, comprende 54
Salas mas populares que disponen de 1 hora. 15 obras/15 salas obras /28 salas
057 X
0088
012
009
064
568
049
027
019
058
056A
029
0558
076
071
Otras salas
051C
024
058A
025
009B
026
042
028
022
036
032
037
061B
051A
0578
0168
009A
088
003
089
061A
085

XXX XXX XX [X X X X [X X X

XD XXX X[ 3 (X (X X X X X | X X X | X X X|Xx

Fuente: Elaboracion propia.

[ ]
«
22 UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL
DE LA RIOJA



3.

Vergara Vergara, Molby Josefina

Plan de Marketing

Cuadro Resumen Estrategia

La estrategia para mejorar la distribucion de los visitantes dentro del Museo atrayéndolos a ver obras

maestras y obras relevantes a parte de las més famosas e incrementar el revenue y la fidelizacion es la

de crear un producto educativo llamado "El tiempo también pinta", que ensefie sobre historia y arte.

Alianzas Clave:

- Museos del Trian-
gulo del Arte y el
Museo Arqueoldgico
Nacional
- Proveedor de
impresos
- La administracion
Café del Prado y la
Tienda.

- Medios de Comuni-
cacion nacionales
- Plataformas turisti-
cas online.

Actividades Clave:
- Desarrollo de la estra-
tegia online y offline
- Campania en redes
sociales para cada
Segmento.

Recursos Clave:

- Seleccion de obras
- Material educativo:
Hitos de la humanidad
- Material para el marke-
ting de contenidos.
- Seccién del Programa
enla web del Museo.
- Espacio en todos los
canales de comunica-
cion propios del
Museo.
- Apoyo del Departa-
mento Educativo y de
Comunicaciones del
Museo.

Proposicion de Valor:

. Ofrece al usuario recorridos
especiales con una seleccion de
las obras mas importantes del
mundo, pertenecientes al Prado,
de forma cronoldgica
y conveniente.

. Material guia compuesto por:

- Afiches con las obras a ver en
cada recorrido y stickers para ir
marcando las visitadas de forma
facil y amena.

- Informacién impresa al respal-
do que comprende de un grafico
de los principales hitos de la
historia de la humanidad y rese-
fia sobre los principales estilos
pictoricos con un lenguaje facil.
- Incentivos en Tienda y Cafete-
ria para los usuarios del
Programa.

- Precio 6ptimo para multiples
visitas.

Estructura de Costos:

- Costos Variables:. Elaboracion de contenidos educativos para la campafia de
Inbound marketing, infogramas, articulos y anuncios explicativos del programa.
. Elaboracién de mensajes para redes sociales e email marketing.

. Disefio de una seccion sobre el programa en el sitio web del Museo.

- Costos Fijos: . Impresion de afiches, stickers y elaboracion

de pines de identificacion.
. Recurso humano para la coordinacion de las campafas online y de RR. PP..

Canales:
Web
. Redes Sociales
. Correo electrénico
. Medios tradicionales (sin
publicidad, sélo naticias y
trabajo de relaciones
publicas)

Relacién con los Clientes:

. Los usuarios se captan
por medio de contenidos y
noticias de prensa.

. Se mantienen gracias al
excelente servicio durante
su Buyer Journey y a la
permanente invitacion a
las actividades que realiza
el Museo.

. Los usuarios crecen a
través de las experiencias
que comparten usuarios
promotores en redes
sociales.

Figura 6. Canva del Programa "El tiempo también pinta". (Fuente: Elaboracién propia)

Segmentacion de Clientes:

Combinando variables
. Generacionales
. Demograficas
. Geograficas
. Psicograficas
se arman perfiles
generacionales completos.

Siguiendo sus habitos y
necesidades se disefiaron
estrategias y tacticas para

establecer una relacion dura-

dera en el tiempo.

Fuentes de Ingresos:
La ganancia esta en aprovechar otras salas del Museo,
descongestionar las mas populares, conseguir nuevos
prospectos que se fidelicen y asistan a las exhibiciones
temporales. Los medios de pago son los recibe el Museo a

través de su web. PSE

UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL
DE LA RIOJA

y Tarjeta de crédito.

unirR



Vergara Vergara, Molby Josefina

3.2. Publico objetivo

Personas con la necesidad y/o gusto por aprender y repasar la historia del arte desde lo basico, que
quieran aprender los estilos pictoricos y los principales hitos de la historia. Que ven en el Museo un
plan de esparcimiento. Que nunca han visitado el Museo o que lo han visitado y desean ampliar su
aprendizaje. Con poder adquisitivo medio o Alto. Segun el Instituto Sondea de las personas que ingre-
san menos de 1.800 euros al mes, casi un 56% lo ha visitado, mientras que entre las personas con in-

gresos mayores de 3.000 euros lo ha visitado un 71,5%.

En cuanto al lugar de residencia, se tomo la decision de dividir a la poblacién en tres grupos:

. La poblaciéon de Madrid, tomando en consideracion que son el grupo con mayor facilidad de asis-
tir mayor niimero de veces al afio al Museo del Prado y a los museos recomendados, estableciendo una

relacion a largo plazo con el Prado para aprender sobre arte e historia.

. La poblacion de visitantes provenientes de otras partes de Espaiia. Después del confina-
miento a causa de la pandemia Covid 19, el turismo doméstico visita Madrid en busca de planes entre-

tenimiento que no supongan altos costos.

Segun el ‘Informe sobre el turista en la Comunidad de Madrid’, entre los de procedencia nacional, son
mayoritarios los propios madrilefios, seguidos de catalanes, andaluces y valencianos. Tres de cada
cuatro viajan a la regiéon por motivos de ocio y vacaciones, de éstos el 26% visitan los museos. Cerca

del 23% de los turistas de ocio residentes, tienen entre 36 y 45 afios de edad (Diaz, 2018).

2245
2085
d 185%
O8N
I |

Figura 7. Edades de los turistas espanoles que visitan Madrid. (Fuente: Statista 2019)
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Segun un estudio anual de TripAdvisor realizado en 2017 por la firma de investigacion independiente
Ipsos MORI, la generacion Millenial es mas propensa a realizar una escapada a una ciudad, segin
indica el 42% de los encuestados frente al 30% del resto de viajeros. Ademas, los viajeros mas jovenes
tienen méas probabilidades de buscar experiencias mas excitantes, mientras que los adultos se decan-
tan por la cultura y los planes mas relajados. El informe indica que los mas jovenes son los que mas
cuidan su presupuesto, que es casi la mitad que el que suelen gastar los Baby Boomers. Sin embargo,

estan igualmente dispuestos a pagar mas por el lujo.

. Los turistas internacionales. El 30% de los visitantes del Museo son espaiioles y el 70% extran-

jeros.

Tabla 3 . Principales procedencias de los visitantes al Museo del Prado.

2019 %
MADRID 21,74%
ESTADOS UNIDOS 9,76%
ITALIA 7,46%
FRANCIA 5,53%
REPUBLICA DE COREA 5,50%
ANDALUCIA 4%
MEXICO 3,06%
CATALUNA 2,95%
ALEMANIA 2,67%
ARGENTINA 2,41%
JAPON 2,29%
COMUNIDAD VALENCIANA 218%
RUSIA 1,44%
CHINA 1,25%
Total 72,35%
Resto 27,65%
100%

Fuente: Museo del Prado. 2019

Para los visitantes que no residen en Madrid, se ofrecera el programa de 1 6 2 recorridos en el Pra-

do, en lugar de cuatro (las demas piezas del producto educativo seran las mismas)

[ ]
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3.3. Segmentacion

Adicional a la segmentacion geografica, se opto por una segmentacion generacional para el disefio de

la estrategia de promocion, con el fin de conectar a un nivel méas preciso con el publico objetivo.

Cuando se tienen en cuenta las diferentes caracteristicas y comportamientos de las generaciones, es
maés facil construir relaciones, ganar confianza y cerrar negocios. Como tal, la comprension del marke-

ting multigeneracional es muy importante en el marketing (Williams & Page, 2011).

Cada generacion tiene oportunidades y desafios tinicos, por eso a continuacién se mencionan los be-

neficios al aplicar el marketing generacional en una entidad museistica:
. Permite a los museos asegurar que el marketing de contenidos sea efectivo para cada generacion.

. Ayuda a definir las plataformas online a través de las cuales se debe interactuar con cada publico.
Diferentes generaciones consumen diferentes tipos de contenido en linea y pasan su tiempo en distin-
tas redes sociales. Los museos deben ir a donde esta su audiencia y adaptar la voz y el tono de su mar-

ca en consecuencia.
Distribucién poblaciones de estudio segiin su ubicacion y categoria generacional

Se consult6 la distribucion de la poblacion global, de Espafia y de Madrid en términos de las cinco

generaciones principales y se recopilaron las caracteristicas de consumo de estos rangos de edad.

[ ]
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Population breakdown by largest generations

' 23% . 20% ' 23% . 19%

Sllent Generation Baby Boomers Gen X Gen Y (Millennlals) Gen 2
Bom 1925-1945 Born 1946-1964 Born 1965-1960 Born 19611997 Boen 19982012

Figura 8. Poblacion mundial dividida por segmentos generacionales (Fuente: Techtarget.com 2020)

El grupo de los visitantes mayores de 775 afos no se incluy6 debido a que cuentan con programas
disenados especialmente para ellos por el Museo en la actualidad. La generacion Z, cuenta con en-
trada gratuita al Museo por lo cual el programa no va directamente dirigido a ellos, sin embargo se les
incluye en la promocidn puesto que enlazan a los padres y porque hacen parte de la decision de com-
pray consumo dentro del Museo. A los nifios menores de 10 aiios se les tuvo en cuenta dentro de
la oferta disefiada para familias (Generacion X).

Debido a la falta de acceso a la base de datos del Museo, no se proporciona el dato de visitantes por

rango de edad, dato clave.

Tabla 4 . Segmentacion generacional detallada de la poblacion de la Comunidad de Madrid.

PO y mas afos
O 55 2 5% ahos
D 30 & B4 200s v
e 73 & 79 ahos ) ) Ow 10 @ 14 afon
Dw 70 & 74 a00s v v Ow 15 2 19 afon
Ow 65 2 69 afos
Ow 60 & 64 ahon
Dw 55 a2 539 ahon
Dw 30 & 34 ahon

Ce0adaton
“DoSa%aton

Ow 20 & 24 2l
Ow 25 2 29 afhos

Dw 30 a 34 afon

De 45 & 49 ahos : . . . e 35 & 39 ahos
Dw 40 a 44 ahon v v - - Ow 40 & 44 ahos
Dw 35 2 39 ahos v v y Ow 4% & 40 afhos

Dw 30 a 34 ahon
Do 25 2 29 ahon
Do 20 2 24 ahos

Dw 50 a 54 afon
" De 55 a 39 ahon

O 15 2 19 200 v - Dw 60 & 64 ahos
Dw 10 2 14 afos - v - Ow 65 2 60 ahos
Do Satahos Do 70 a 74 ahon
DeOadaahos Do 7% a 79 ahon

o 100 200 w0 o« SO0 “00

Fuente: Elaboracion propia. Datos del INE 2019.
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La generacion de Millenials son una parte de la poblacion econémicamente activa con habitos de con-
sumo y sociales especificos a los cuales los museos deben presentar un oferta cultural especial que
cuente con horarios mas flexibles, de mayor interacciéon con el museo. Junto con la Generacion Z, con-
forman un mercado de 63% de la poblaciéon global (McGarry, 2019). Es el grupo que menos ha visita-
do el Museo, un 46,10% (Instituto Sondea, 2019). Los Millenials, sin duda, son un target con potencial

por lo cual el producto "El tiempo también pinta “ofrece incentivos para este segmento.

. Los rasgos de este grupo en occidente son relativamente homogéneos, interraciales a causa del am-
biente globalizado en el que nacieron. Museos como Uffizi, Louvre, MOMA y el Hermitage principal-
mente, han dado mayor despliegue a los contenidos relacionados con la moda para hablarle a los in-

tereses de este segmento.

Publicaciones Publicaciones Publicaciones Publicaciones
() utizgateries » o musotiowse * ’ museslowvre ¢ museciouvre »

WP

7,696 Me gusta

wHirgaleries PUMF ashion seelowvTe § 1 Lo vendred e musoslowvTe

27.306 Me gusta

Raly vs Spain Who wins? itakan M aModed ’ o Ve

Figura 9. Conjunto de posts recopilados de las redes sociales oficiales de los museos més importantes.
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Segmentacion Generacional

Tabla 5. Tabla de segmentacién demogrdfica y generacional.

Vergara Vergara, Molby Josefina

Procedencia Visitantes Grupo
H 0,
al Prado (2,9 m|II._de % Socioeconémico
personas cada afo)
17.73 Medio
Resto de Espana .
Plan de 2 visitas 22.88 Medio
IIEIEGEIE 59.39 Medio/Alto
Plan de 1 visita
Ocupacion Poder Adquisitivo
Espaﬁa Madrid
o (Deloitte,
% Poblacion 5.869.257 de
Edades . 2019) i
mundial con 47 4 habitantes
mill. hab,  (INE.2019)
Medio/Alto (Cuentan
) i 0 . . . con menos gastos,
74 - 56 afios 23% 12 mill. 1,3 mill. Retirados libres de Ia carga
familiar)
Crecieron en época de
recesion y poseen
menos ingresos que
las generaciones
. . . Empleado/ anteriores, se centran
- 0 b
55 - 40 afios 20% 7 mill 1,4 mill Emprendedor = en ahorrar. Se estima
que habra una transfe-
rencia de riqueza de
sus padres en los
préximos 15 afios.
Empleado/
39 - 24 afios 23% 7 mill. 1019.134 Emprendedor/ Medio
Freelancer
Generacion Z 10 - 24 afios 19% 7,8 mill 903.606 Estudiante Medio
Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 6. Tabla de segmentacion psicografica y generacional.

Segmentacion
Psicografica por
Generacion (M&C
Saatchi, 2018) (Wi-
lliams & Page, 2011)

Caracteristicas, valores y

comportamientos

Nivel de lealtad a las
marcas

Percepcion del Marketing

Anidadores vacios

Medio/Alto

Receptivos al marketing tradicional.
Buscan una buena relacién calidad-precio.

Son temas importantes la
seguridad financiera, la familia
y el bienestar personal. El
equilibrio trabajo-vida es una
alta prioridad. Se preocupan
por alcanzar el éxito. Sus hijos
estan en etapa escolar. Son
conscientes de la importancia
de una buena educacién para

los desafios actuales.

. Planifican tiempo en familia.
. Tienen estacionalidades en
relacién al calendario escolar.

Medio/Alto

Son escépticos de los mensajes de marke-
ting en general.

Gen Y (Millenials)
(McGarry, 2019)

Valoran la satisfaccion de la
vida por encima de la seguri-
dad financiera, por lo que
pueden ser menos cuidadosos

con su dinero que las
generaciones anteriores.

Prefieren marcas éticas y

centradas en la comunidad.

. Desconfian de los mensajes de marketing
mas que cualquier generacion anterior.
. Valoran la autenticidad y la honestidad en la
publicidad.

Generacion Z*

Se distinguen por ser empren-

dedores, creativos y

autodidactas (Deloitte, 2019).

Cuestionan la veracidad de
los contenidos.

Aunque todavia no toman decisiones de
compra, son grandes influenciadores de los
habitos de consumo en el hogar.

Fuente: Elaboracién propia.

El interés por entender y vincular a este segmento se aprecia en las declaraciones que el director del

Museo ha brindado a los medios y a lasredes sociales de la entidad: "Estamos haciendo todo lo posible

para llegar a ese publico mas joven y hacerlo con el lenguaje y los medios a los que estan acostumbra-

"

dos".
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Figura 10. Conjunto de iméagenes de actividades dirigidas al pablico infantil y juvenil recopiladas de las redes

sociales oficiales de los museos.

Figuras 11. Conjunto de imagenes recopiladas de las cuentas de TikTok que mencionan tendencias, produc-

tos y eventos del Museo del Prado (2020).

La era digital ha permitido la creacion de tribus modernas, unidas por una mentalidad compartida.

Las tribus modernas viven en Facebook, Twitter, Reddit, Twitch y Discord (Bakhtiari, 2019).

[ ]
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Adicional a la segmentacién por generaciones, es importante realizar una segmentacion en el museo
por gustos y estilos de vida de acuerdo a la distribucién de los usuarios y potenciales usuarios a través

de la recopilacion de la informacion y anéalisis de la actividad de las comunidades virtuales.

3.3.6 Focus Group para enfocar la direccion de estudio del mercado recomendado.

Con el fin de recaudar impresiones sobre el prototipo del programa propuesto, se decidi6 realizar un
Focus Group.

Los focus group online ofrecen la ventaja de ser menos inoportunos, lo que permite que sujetos de
diversos grupos geograficos participen y se den resultados mas rapidos. Ademas, son utiles para la
recoleccion de reacciones ante temas precisos, como un nuevo concepto de producto (P. Kotler & Ke-
ller, 2012). Por cuestiones aislamiento sanitario, se eligié hacer la reunion virtual a través de la plata-
forma Zoom. Se consider6 que una forma amena de abrir el espacio propicio para hablar sobre la ex-

periencia museistica, era organizar posterior a la reunion, un Café Zoom sobre Arte.

rv\ e

“a
ARTE DESDE “CERO" ﬂﬂn"
Y "CERO" ESTRES “aul.
: -~ BEME
LR EOS

a “,I INRCHIFCIONES

Figura 12. Mensaje de invitacion y de agradecimiento a los participantes del focus group y Café de Arte desarro-

llado el 6 de junio 2020. (Fuente: Elaboracién propia)

Perfil de los participantes
Se llevo a cabo una exploracion investigativa a través de la seleccion de individuos segun caracteristi-

cas psicograficas y demograficas asociadas con cuatro segmentos generacionales para examinar su

[ ]
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experiencia en previas visitas a museos, asi mismo se captd su opinidn sobre el aprendizaje del arte en
la escuela o en otras estancias.

Se tomd en consideracion que tuviesen nacionalidades, ocupaciones y poder adquisitivo diversos. Se
incluy6 en el grupo a dos maestras de arte y una maestra de historia para discutir en detalle sobre la

ensefianza de la historia del arte y su relacion con el disfrute de la experiencia museistica.

Planteamiento del concepto de producto

El producto en discusion, objeto de la reunion del grupo, se plante6 a los participantes de la siguiente
manera: Producto educativo dirigido a personas de todas las edades que apenas comienzan a
aprender sobre arte. Comprendido por varias visitas a un museo de arte clasico para apreciar las
obras de forma cronoldgica y para asi aprender, desde lo basico, sobre los diferentes estilos artisti-
cos ayudados por un infograma que relaciona los hitos en historia de occidente y que facilite ubicar
las obras en el contexto en el que fueron realizadas.

Con la compra del plan, en cada visita los usuarios reciben un afiche donde marcan las obras visita-
das y al completarlo reciben un reconocimiento. Luego de completar los recorridos en el afio, los
usuarios son invitados convertirse en Amigos del Museo y a continuar aprendiendo sobre estilos del

siglo XIX y XX en otros grandes museos.

Dinamica del Focus Group realizado

Dias previos a la reunion los integrantes conocieron el proposito del focus group y llenaron un forma-
to digital.

Durante la sesion online se les agradecio y se les alent6 a expresar su opinion acerca del concepto del
producto con el fin de evaluar su potencial. Una vez cada participante realiz6 su comentario se proce-
di6 a dar inicio de el conversatorio sobre arte e historia prometido. Como pago simbolico no se les

cobro¢ por la charla de 1 hora y 30 minutos.

El cuestionario

El cuestionario comprende preguntas cerradas y abiertas. Entre las preguntas cerradas se utilizaron
escalas de calificacion, escala de intension de compra/uso, y opciéon multiple.

Las preguntas abiertas correspondieron a la justificacion de sus respuestas.

A los docentes se les solicit6 ampliaran su opinion desde la perspectiva de la ensenanza, lo cual hicie-
ron via email. Las preguntas abiertas no estructuradas dieron la posibilidad a los miembros del grupo

dar sus inputs sobre el tema de forma ilimitada.

[
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Organizacion de los participantes

Para analizar los resultados se clasificaron cuatro subgrupos con el objetivo de extraer la informacion
teniendo en cuenta también la variable generacional.

Aunque es recomendable utilizar un programa de anéalisis de datos cualitativos, dadas las caracteristi-
cas de la informacion recolectada, se realiz6 utilizando Excel para clasificar las respuestas por catego-
rias, identificar los conceptos que se repiten con frecuencia y resumir las ideas clave de los diferentes
subgrupos de participantes.

Asi mismo