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Resumen.

El desarrollo de la oferta cultural en nuestra ciudad no solo debe contemplar la creacién de
diversas alternativas artisticas como satisfactores de las necesidades del publico, en nuestra
época, se hace indispensable que las organizaciones responsables de generar esas alternativas
busquen herramientas para fortalecer su gestién, logren consolidar su oferta, posicionarse en el
mercado y mantenerse en el tiempo, reconociéndose a si mismas como elementos de un sistema
mayor, que involucra mas que la creacion de oferta cultural, la creacion de una oferta cultural de
calidad, que se convierta en un satisfactor concreto de las necesidades de ocio y uso del tiempo
libre de los ciudadanos. Como gestores culturales estamos en la obligacién de velar por ese
desarrollo, creando y entregando las herramientas y medios necesarios para lograrlo,
contribuyendo asi, en la tarea de alcanzar un desarrollo cultural equitativo.

Es asi como el planteamiento de este trabajo pretende ser una repuesta efectiva a las necesidades
de una organizacion que lleva tres afios enriqueciendo el patrimonio cultural de nuestro pais, un
lugar de encuentro para nifios y adultos, un espacio que cobra vida gracias a los hilos de una
marioneta y a las risas que nos regalan los payasos, esto es el Teatro Museo del Titere y el
Payaso, una vision unica del mundo y la cultura, un aporte a la oferta cultural de la ciudad, un
espacio Unico en nuestro pais y probablemente en Latinoamérica.

A través del desarrollo de un Plan de Marketing, este trabajo busca ayudar a la gestion de una

institucion que con risas y alegria ha logrado mantenerse en el mercado cultural de Valparaiso.

Palabras Clave: Teatro Museo del Titere y el Payaso, Plan de Marketing, Oferta Cultural.



Abstract

The development of the cultural offer in our city cannot just contemplate the creation of different
artistic alternatives as needs satisfiers of public. In our time it is indispensable that the
organizations, responsible for the creation of those alternatives, look for tools to encourage their
management, to consolidate their offer, positioning in the market and keep it in time, recognizing
themselves as elements of a bigger system, that involves more than the creation of the cultural
offer, but the creation of a quality cultural offer, that converts in a satisfier of the needs of leisure
time of citizens. As cultural solicitors we are in the obligation to keep that development,
creating and giving the tools to make it, helping in the labor to get an equitable cultural
development.

Is that way how the approach of this study pretends be an effective response to the needs of an
organization that has enriched the national patrimony for three years. A place for children and
adults to meet, a place that gets alive thanks to a funny marionette and the laughs that the clowns
give us. This is the Theater Museum of the Puppet and Clown (Teatro Museo del Titere y el
Payaso) a unique vision of the world and culture, a contribution to the cultural offer of the city, a
unique space in our country and probably South America too. Through a marketing plan, this
study looks to help the management of an institution that with laughs and joy have manage to
keep in the cultural market of Valparaiso.

Key words: Theater Museum of the Puppet and Clown, Marketing Plan, Cultural Offer.
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Introduccion.

Fortalecer la cultura es la Unica manera de participar desde nuestra propia identidad
en el mundo globalizado. Desarrollar la cultura significa dotar de instrumentos idéneos a las
personas para fortalecer sus valores, comprender el mundo en el que viven, asumirlo y
participar de los cambios. Por eso, la cultura debe estar en el centro de nuestra idea de
desarrollo’.

Uno de los ejes fundamentales en el desarrollo cultural impulsado por el Gobierno de
Chile es la participacion ciudadana? es asi como el Estado se ha comprometido a garantizar el
acceso participativo de los habitantes a los bienes culturales de nuestro pais. De este modo, los
ciudadanos, los escenarios y las diferentes manifestaciones culturales locales toman
protagonismo en la dificil tarea de lograr condiciones de igualdad en el acceso a la cultura. Es
por esto que rescatamos la importancia de fortalecer con herramientas adecuadas, que como
profesionales de la gestion cultural estamos capacitados para desarrollar, las distintas
organizaciones culturales presentes en nuestras ciudades, con el objetivo de rescatar la identidad
cultural de nuestro pais y las distintas expresiones y manifestaciones que hacen de ella un medio
fundamental en el desarrollo social y en el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes
de nuestro pais. La elaboracién de este informe pretende poner a disposicion del Teatro Museo
del Titere y el Payaso las herramientas de Marketing disponibles para fortalecer su gestion,
ampliar su alcance y consolidar su oferta en el mercado cultural de Valparaiso transformandose
en un ejemplo mas de los distintos elementos de los cuales se puede hacer uso para mejorar,

optimizar y perfeccionar la oferta cultural disponible en nuestras ciudades.

! Ciudadania, participacion y cultura. Unidad de Estudios. Departamento de planificacion y estudios. Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes.

2 Chile quiere més cultura. Definiciones de politica cultural 2005-2010. Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. Gobierno de
Chile.
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MARCO REFERENCIAL

|. Definiciones.

1. Marketing de Servicios

El Marketing es entendido como el proceso responsable orientado a identificar, anticipar
y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo, de forma que la
organizacién pueda obtener sus objetivos estratégicos®. El desarrollo del Marketing como
herramienta organizacional y empresarial ha ido a la par con el desarrollo comercial e industrial,
con el aumento de las necesidades y con el poder adquisitivo de la poblacién, lo que ha llevado a
aplicar sus métodos en varios ambitos comerciales y no solo en la oferta de productos, sino
también en el &mbito de los servicios. Un servicio, por su parte, es un conjunto de actividades
gue en un orden establecido entregan al consumidor un satisfactor intangible a una necesidad
determinada, entregando basicamente, una experiencia al cliente y que este puede llegar a
evaluar objetiva y subjetivamente. Los servicios poseen tres caracteristicas esenciales;
intangibilidad, heterogeneidad e inseparabildiad. Por otra parte el Marketing de servicios es una
ampliacion del Marketing que implica la aplicacion de sus herramientas y estrategias al area de
los servicios, realizando las adaptaciones necesarias este modelo ha resultado bastante exitoso.
El Marketing mix o mezcla de Marketing es un conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus objetivos de Marketing®. Estas actividades han sido clasificadas en
cuatro grandes grupos, ya en el afio 1960 Jerome McCarthy las reorganizé y denominé como lo
que hoy conocemos como las Cuatro P; Plaza, Precio, Producto y Promocién. En el caso de los
servicios este modelo agrega tres variables, Personal, Proceso y la Evidencia Fisica, del ingles
Physical Evidence, llegando a la denominacién de las Siete P. Estos elementos son esenciales en
toda planificacién de Marketing y del equilibrio que alcancen dependeré el éxito de la estrategia

gue decida implementar una organizacion.
A continuacién pasamos a definir cada elemento;

Producto: Se denomina producto a cualquier bien o servicio que esté disponible para su
adquisicion dentro de un mercado para la satisfaccion de la necesidad de los consumidores.
Incluye dentro de sus items elementos tales como, la marca, la presentacion o la diferenciacion

de los productos.

Precio: El precio es el valor econémico establecido para el producto o servicio que ofrece una
empresa u organizacion, es decir el costo que estara dispuesto a solventar el consumidor por
dicho bien o servicio. Para determinarlo es necesario tener en cuenta los siguientes puntos; los
costos de distribucion, los margenes de ganancia que se desea obtener, la competencia y los

objetivos establecidos.

% El Plan de Marketing en la practica. Jose Maria Sainz de Vicufia y Ancin. Esic 2003.
# Jerome McCarthy en Direccion de Marketing Kotler y Keller. Pearson 2002.



Plaza: o también Ilamada Distribucion es el elemento que permite que el producto o servicio
llegue efectivamente al consumidor. Su eficiencia depende de otros elementos tales como; los
canales de distribucion elegidos, la localizacion o la logistica de distribucion.

Promocion: Este elemento es el dltimo de la mezcla de Marketing ya que para poder realizarla es
necesario conocer a cabalidad todos los otros elementos del Marketing mix. Esta busca
fundamentalmente comunicar al publico o mercado meta, las caracteristicas del producto o
servicio que se estd ofreciendo. La promocion utiliza cuatro componentes principales;
publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y el Marketing directo. Todas ellas
enfocadas en difundir un mensaje que comunique al segmento de mercado elegido, las

caracteristicas y los beneficios del bien o servicio que se pretende entregar a los consumidores.

Personal: son todas aquellas personas asociadas a la prestacion del servicio y que hacen posible

que este llegue efectivamente al consumidor.

Proceso: corresponde al proceso de creacidn de un servicio y engloba todas aquellas actividades
necesarias en la elaboracion y prestacion de un servicio. Este concepto también es conocido
como servuccion entendida como: la organizacién sistematica y coherente de todos los
elementos fisicos y humanos de la relacion cliente empresa, necesaria para la realizacion de una
prestacion de servicio cuyas caracteristicas comerciales y niveles de calidad han sido

determinados.

Evidencia Fisica: se entiende por evidencia fisica todos aquellos elementos tangibles y
fisicamente apreciables que crean el ambiente y la atmosfera en que se compra o adquiere un
servicio, formando el perfil de las impresiones y percepciones que el servicio genera en el
consumidor. La evidencia fisica sirve para conformar la imagen y la opinién que se forma el
cliente acerca del servicio o de la empresa que presta el mismo, especialmente antes de consumir

el servicio.



2. Marketing cultural.

El amplio alcance del Marketing ya para la segunda mitad del siglo XX permitid
implementar esta herramienta en el sector industrial, incluyendo los servicios culturales a partir
de la segunda mitad de la década del setenta. En 1967 Kotler sefialé que las organizaciones
culturales producian bienes, por lo tanto también tenian la necesidad de implementar
herramientas de Marketing tanto para atraer mas consumidores como para obtener mas recursos.
Asi se fue sumando una importante cantidad de autores especializados en Marketing cultural y se
abrié un intenso debate en torno al tema, distintos y disonantes discursos, coincidian en una
cosa, los elementos del Marketing son constantes, mientras que los procesos creativos son
siempre elementos variables, por lo tanto, el Marketing aplicado a las organizaciones culturales
no funciona igual que el modelo tradicional, ya que este debe encontrar al publico apropiado
para un producto ya existente. EI Marketing cultural no busca marcar el camino a seguir por el
artista, quien mas bien actta o crea respondiendo a su propia necesidad de expresion, si no que
busca ajustar la manifestacion artistica ya creada, a una audiencia adecuada.

El Marketing Cultural es un modelo que basado en el modelo de Marketing tradicional se aplica
a las organizaciones de indole cultural y/o artistica modificado segin sus necesidades. Para
Manuel Cuadrado y Francois Colbert, el Marketing Cultural es el arte de alcanzar aquellos
segmentos de mercado interesados en el producto adaptando este a las variables comerciales —
precio, distribucion y promocion- con el objetivo de poner en contacto al producto con un
numero suficiente de consumidores y alcanzar asi los objetivos de acuerdo con la mision de la

organizacion cultural®.

> Marketing de las artes y la cultura. Fancoise Colbert y Manuel Cuadrado. Ariel 2003.



El modelo tradicional de Marketing no refleja adecuadamente el modelo de Marketing cultural,
en este Gltimo, el proceso de comercializacién comienza con un producto ya definido y una vez
identificado su posible segmento de mercado a través de un sistema de informacion de

marketing, la organizacion definira los elementos de la mezcla de marketing a utilizar.

Figura 6. Modelo de Marketing para las organizaciones culturales.
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Fuente: Marketing de las artes y la cultura. Fancoise Colbert y Manuel Cuadrado. Ariel 2003, p. 29.

Podriamos decir que el objetivo inicial del Marketing cultural no es satisfacer las necesidades del
consumidor, ya que el proceso de este tipo de Mercadotecnia esta centrado en el producto, a
diferencia del proceso tradicional que se centra basicamente en el mercado. Como podemos ver
en la figura anterior el modelo de Marketing cultural tiene su inicio en el Producto, el segundo
punto se enfoca en el Mercado, aqui la organizacion cultural intenta dilucidar qué parte del
mercado estd interesado en su producto o creacion artistica. Una vez establecidos los
consumidores potenciales se identifica el Marketing mix, como el producto ya existe solo se fija
la plaza, el precio y la promocidn. Para finalizar en el mercado, en donde se comprobaré si la

mezcla de Marketing elegida es adecuada para el segmento que se definié anteriormente.



I1. Contexto Cultural y dimensiones politicas.

El modelo de desarrollo cultural nacional estd basado en tres ejes principales, la
infraestructura cultural, la formacidn de audiencias y la creacién artistica. Cada uno de estos
elementos se vuelve indispensable a la hora de aspirar a un desarrollo cultural, moderno y
equitativo que respaldado en una politica cultural asentada en las bases de una sociedad
democratizada, libre y creadora, busque el acceso participativo, la institucionalidad cultural, la
creacion y produccion artistico-cultural y el rescate del patrimonio. El elemento articulador de
dichos ejes se identifica en la gestion cultural, como un agente que vincula y relaciona todos los
elementos que compones la politica cultural.

En el caso de las organizaciones culturales locales o de pequefia envergadura el impacto de estas
politicas culturales se mide en torno a la participacién y a la fidelizacion de un publico o
audiencia determinada, ya que son ellos los principales protagonistas y beneficiarios de esta
politica. Generalmente a través de una evaluacion sistematica de su comportamiento, sus
habitos y sus preferencias. Este proceso es la base para evaluar uno de los aspectos mas
importantes de la politica cultural nacional y su eficiencia al momento de proyectarse como el
pilar fundamental del desarrollo cultural de una sociedad y de todos los agentes involucrados en
el. Pero mas alla de las encuestas de consumo cultural y las cifras que estas puedan entregar, este
proceso de evaluacion requiere un analisis y una interpretacion mas acabados que permita a las
pequefias organizaciones obtener resultados mas cercanos a sus realidades y a sus audiencias,
basados en indicadores y metodologias acordes a su nivel de pulblico, a la cantidad de
espectaculos que en ellas se presenten y en torno a las proyecciones que estas puedan tener. Para
la realizacion de este informe se realizara una investigacién de mercados que permitira evaluar,
entre otros aspectos, el nivel de fidelizacién del publico asistente al Teatro Museo, y de este

modo, medir el grado de impacto de la politica cultural en la organizacion en estudio.



I11. Conceptos asociados a la organizacion en estudio:

En este item revisaremos algunos conceptos asociados al desarrollo de la organizacién
en estudio con el objetivo proporcionar una idea clara de sus aéreas de accién, su
funcionamiento y de los margenes en los que esta se desarrolla.

El arte de hacer reir y entretener es probablemente tan antiguo como la historia del hombre, es
asi como nos remontamos a la antigua China, en donde ya existian bufones encargados de
entretener al rey y su corte, igualmente en Roma y en Grecia, donde codmicos personajes se
encargaban de divertir a los soldados o al publico que asistia al teatro. Siempre acompafiado de
coloridos y llamativos trajes, usaban variados elementos para divertir y hacer reir al publico.
Desde el mas temprano desarrollo de las sociedades surgi6 la necesidad de entregar espacios y
momentos de distraccion y diversion, ya fuera en las calles o en espacios especialmente
habilitados para ello, siempre existié la idea de proporcionar alegria y humor a través de
diferentes elementos que hasta hoy se mantienen.

1.1. Teatro

En este caso, entendido como el espacio fisico en que se realizan representaciones teatrales, es el
lugar que alberga al publico y a los actores en el momento de la ejecucion de una obra teatral o
representacion artistica. Su construccion ya se practicaba en la antigua Grecia en donde se
construian espacios especialmente para albergar representaciones de indole religiosa o artistica,
conocidos como anfiteatros debido a su forma semicircular. En nuestro pais diversos son los
espacios que han sido habilitados con fines culturales, muchos de ellos sirviendo para las

representaciones teatrales, asi como también exposiciones, danza, musica en vivo, etc.

1.2. Museo

El ICOM® es el Consejo Internacional de Museos, un organismo que en conjunto con la
UNESCO’ trabaja en la conservacion, el desarrollo y la profesionalizacion de la gestion de estos
establecimientos. Y define museo como “una institucion permanente, sin finalidad lucrativa, al
servicio de la sociedad y de su desarrollo, abierto al publico, que adquiere, conserva, investiga,
comunica y exhibe para fines de estudio, de educacion y de deleite, testimonios materiales del
hombre y su entorno” A lo que podemos agregar que un muSeo €S un establecimiento
administrado en beneficio del interés de la comunidad en general, que trabaja con el objetivo de
comunicar Yy educar acerca de un tema determinado, ofreciendo un espacio para la critica y el
dialogo acompafiado de una muestra permanente de elementos u objetos de valor artistico,

cultural, histérico, cientifico, etc.

6 ICOM . Consejo Internacional de Museos. 1946.
" UNESCO. Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura. 1945.



1.3. Titeres o Marionetas

El arte de la creacién y la manipulacién de titeres también proviene de antiguas tradiciones
griegas que fueron posteriormente adaptadas por los romanos, y asi heredadas al mundo
moderno. Su utilizacion se destaco principalmente en Europa y en Francia de donde proviene su
nombre original marionnette®. La palabra titere por su parte es de origen onomatopéyico y hace
alusion al sonido que hacian los actores al manipular los mufecos. Indistintamente ambos
términos hace alusion a un mufieco de pasta u otra materia que se mueve por medio de hilos u
otro procedimiento®. El guifiol por su parte es conocido como marioneta de mano, titere de funda
o titere de guante. Y aunque a nivel internacional existen algunas variaciones en las
denominaciones mas especificas, en nuestro pais es denominado comunmente titere aquel
mufieco o personaje en forma de guante que es manipulado directamente con las manos sin la
utilizacion de hilos como es el caso de la marioneta. Existen otras formas de representacion
asociadas a este arte como los titeres planos, las marionetas de silueta, las sombras opacas, la

sombras translucidas entre otros.

1.4.  Clowny payasos.

La palabra payaso proviene del italiano pagliaccio, expresion que se utilizaba para denominar a
aquellos personajes que bajo coloridas vestimentas, pelucas y maquillaje buscaban hacer reir a
las personas con ademanes y gestos apropiados, haciendo piruetas, bromas o trucos. Por su parte
la palabra clown proviene del idioma ingles y hace referencia a las parodias ecuestres o a la
vestimenta que imitaba a los campesinos de la época. Generalmente este personaje es asociado
al circo ya que acomparia en ocasiones sus presentaciones con malabarismo o acrobacias. Desde
la antigua China, Grecia o0 Roma se mantiene su arte y su principal objetivo, y aun cuando
existen diferentes tipos de payasos desde su aparicion, su funcién es practicamente la misma
entretener, hacer reir y divertir a las personas. Actualmente se identifican tres tipos de payasos;

el payaso Augusto, el Cara Blanca y el Vagabundo.

8 www.rae.es
 www.rae.es



CAPITULO I. ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL.

1. Analisis de la situacion externa.

1.1. Caracteristicas de la oferta.

En este punto analizaremos la oferta cultural disponible en la ciudad de Valparaiso con
el objetivo de establecer la posicion competitiva del Teatro Museo dentro del mercado cultural
actual, definir su grupo estratégico e identificar y analizar las caracteristicas del escenario en que
se desarrolla esta organizacion.

El Teatro Museo del Titere y el Payaso conjuga dos importantes funciones en su rol dentro de la
oferta cultural de la ciudad, su labor como museo y su rol como espacio para el teatro, tanto de
titeres como de otras expresiones escénicas, por lo que el analisis se dividira en estas dos aéreas,
incluyendo al Teatro Museo en dos grupos estratégicos, uno correspondiente a los museos y un
segundo grupo correspondiente a los lugares en donde se representan obras teatrales.

En la ciudad de Valparaiso existen ocho museos, sin embargo solo uno de ellos esta bajo la
administracion de la DIBAM® y solo cuatro se encuentran inscritos en Base Musa®', la
plataforma virtual que busca agrupar a los museos de todo el pais. Cuatro de ellos pertenecen y
son administrados por fundaciones privadas sin fines de lucro y dos estan bajo la administracién
de particulares. Con respecto a los espacios destinados a albergar representaciones teatrales en
la ciudad, podemos decir que solo existen cinco lugares ligados exclusivamente al teatro o a las
artes escénicas y que actualmente dos de ellos se encuentran cerrados debido a reconstruccién
(Centro Cultural Ex- Carcel) y a dafios sufridos por el terremoto ocurrido en febrero, en el caso
del Teatro Municipal. A continuacion pasaremos a revisar con mayor detalle los posibles grupos
estratégicos en que podriamos clasificar el desempefio del Teatro Museo en lo que a oferta

cultural se refiere. Esta sera dividida en dos puntos con el objetivo de hacer mas claro el analisis.

a) Analisis de Grupo Estratégico: Museos de Valparaiso.

En el caso del Teatro Museo del Titere y el Payaso, este es el Unico Museo de la ciudad cuya
entrada es liberada, por lo tanto no registramos competidores directos respecto a los cuales
establecer una posicion competitiva. Sumado a esto, los aspectos Unicos de su oferta cultural

hacen que este lugar no registre competidores en esta &rea. Ver tabla n® 1.

b) Analisis de Grupo Estratégico: Salas de Teatro de Valparaiso.
La situacion actual de salas tan importantes como el Teatro Municipal de la ciudad y la

emblematica Ex — Carcel consolidan otros espacios existentes en la ciudad. Sin embargo la

0 Direccién de Bibliotecas, Archivos y Museos.
" proyecto de la Subdireccion Nacional de Museos, dependiente de la DIBAM.



mayoria de los lugares destinados a la artes escénicas utilizados en este estudio (ver tabla n° 2),
no presentan caracteristicas suficientes para ser considerados competencia directa del Teatro
Museo, ya que actualmente no existe un espacio que presente una cartelera semanal ni que
incluya espectaculos para nifios dentro de sus servicios.



Tabla 1: Grupo Estratégico Museos de Valparaiso.

Nombre Colecciones en Otras Dependencia Pertenece Ubicacién®™ Pagina Web. Presencia | Nivel de Precios. Situacién
exposicion. Actividades administrativa. a Base en redes Actual
Musa. sociales.
1.- Museo de - Antropoldgica. | - Visitas DIBAM. Si Condell 1546. www.mhnv.cl Si $ 600 adultos Cerrado.
Historia Natural. | - Histérica. guiadas $ 300 nifios,
- Ciencias estudiantes y 32
Naturales. edad.
2.- Museo Naval | - Histérica - Visitas Armada de Chile. Si Paseo 21 de Www.museonav | Sj $700 adultos Abierto
y Maritimo. - Militar guiadas Mayo. Cerro al.cl $300 nifios y 32
Artilleria. edad.
3.- Casa Museo - Colecciones - Visitas Fundacion Si Ferrari 692. Cerro | www.fundacion | Si $3.000 general. Abierto
La Sebastiana. Personales. guiadas. Neruda. Florida. neruda.cl $1.500
-Talleres estudiantes y
- Exposiciones tercera edad
rotativas.
4.- Casa Mirador | - Obras del - Talleres Fundacion Lukas. Si Paseo Gervasoni www.lukas.cl No $1000 adultos Abierto
Lukas. Aurtista Renzo - Ciclos de 448. Cerro $ 500 nifios,
Pecchenino. cine. Concepciodn estudiantes,
- Exposiciones tercera edad.
rotativas.
5. -Museo del - Historica - Exposiciones | |. Municipalidad No Merlet 195. Cerro | No posee No Entrada liberada. Abierto
Mar Lord -Militar rotativas. de Valparaiso. Cordillera.
Thomas
Cochrane.

12 \/er anexo mapa de ubicacion grupo estratégico Museos de Valparaiso.
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http://www.mhnv.cl/
http://www.museonaval.cl/
http://www.museonaval.cl/
http://www.fundacionneruda.cl/
http://www.fundacionneruda.cl/
http://www.lukas.cl/

6.- Museo - Artistica I. Municipal de No Paseo Yugoslavo | No posee No Cerrado.
Municipal de Valparaiso. s/n. Cerro Alegre.
Bellas Artes.
7.- Museo - Instrumentos - Visitas Particular. No Ferrari 488. No posee No $1.000 adultos Abierto
Organoldgico. Musicales. guiadas Cerro Bellavista $500 estudiantes
y 32 edad.

8.- Teatro Museo | - Historica - Visitas Particular. No Cumming 785. www.teatromus | Sj Aporte Abierto
del Titere y el (Payasos) guiadas Cerro Carcel. eo.cl Voluntario.
Payaso. - Coleccion de

Titeres.
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Tabla 2: Grupo Estratégico Salas de Teatro Valparaiso.

Nombre Tipo de Otras Ubicacién™ Presencia en redes Pagina Web. Situacién Actual
Espectaculos Actividades. sociales

1.- Teatro Mauri - Obras de teatro - - Fiestas. Av. Alemania 6985. | Si No tiene No presenta cartelera
Espectaculos - Ciclos de cine. Cerro Bellavista. teatral
musicales.

2.-Teatro  Municipal | - Obras de teatro - - No presenta Av. Uruguay No No tiene Cerrado.

de Valparaiso. Espectaculos esquina Pedro Montt
musicales.

3.- Sala Pascal - Obras de teatro - - No presenta Pascal 79. Plaza Si No tiene Sin cartelera hasta
Obras de titeres. Echaurren. Barrio noviembre de este

Puerto. afio.

4.- Teatro ex cércel - Obras de teatro - - No presenta Castro s/n No No tiene Cerrado.
Danza Cerro Cércel.

5.- Sala IPA - Obras de teatro - - Talleres Condell 1349 Si www.centroculturalipa.cl | Funciones teatrales
Danza - Yoga todas las semanas.
- Espectéaculos - Cursos
musicales -Conferencias

6.- Teatro Museo del | - Obras de teatro - - Talleres - Cumming 785 Cerro | Si www.teatromuseo.cl Funciones teatrales

Titere y el Payaso. Obras de titeres Cursos Carcel todas las semanas.

- Espectaculos
musicales.

¥ Ver anexo mapa de ubicacion grupo estratégico Salas de Teatro de Valparaiso.
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1.2. Caracteristicas de la demanda.

Segun proyecciones del INE' Valparaiso cuenta con 274.447 habitantes al afio 2008 y su
prominente caracter universitario lo lleva a contar con méas de 70.000 estudiantes universitarios
cuyo rango de edad presenta uno de los mayores consumos artistico-culturales al compararlo
con otros grupos etarios, lo que representa la demanda total potencial del mercado cultural de la
ciudad de Valparaiso. Por otra parte, el compromiso del Gobierno de Chile con el desarrollo, la
democratizacién de la cultura y la basqueda del acceso participativo de los ciudadanos a los
bienes y manifestaciones culturales de nuestro pais, ha fomentado también, la preocupacion por
realizar mediciones y estudios en este &mbito, con el objetivo de dar cuenta de los avances en
estas materias a la poblacion. Dichos estudios serviran de base para graficar en el presente

informe, la situacién actual de la demanda cultural en la ciudad de Valparaiso.

Segun la Encuesta de Consumo Cultural 2009* realizada por el Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes el 67% de los encuestados consideran que el acceso a la cultura es hoy mas féacil que
hace cinco afios y el 85% cree que tiene mayor acceso que las generaciones anteriores®®. Por otra
parte, en su medicion de “Asistencia a espectaculos artisticos y culturales” se sefiala que la
cantidad de personas que nunca han asistido a un espectaculo determinado disminuyo de un
21,2% a un 7,6% con respecto al mismo estudio realizado en el afio 2005, por otra parte el
porcentaje de personas que asistid a espectaculos teatrales durante los Gltimos doce meses es de
un 18,6% del total de los encuestados. Con respecto a la frecuencia de asistencia a espectaculos
teatrales un 12,4% afirmo haber asistido méas de seis veces en los Gltimos doce meses y un 41,8%
afirmo asistir solo dos o tres veces.

Segun el INE, en el afio 2008 hubo un total de 15.356 funciones de espectaculos de artes
escénicas, danza y otros. Destacando la alta participacion de las funciones de Teatro para el
publico en general, con 33,2%. Notoriamente mas atras, le siguen las obras de Teatro infantil,
con 16,3%. Particularmente, en la region de Valparaiso, 8.884 personas asisten y pagan por una
obra de teatro infantil y 19.517 a una obra de publico general®’.

Con respecto a las visitas recibidas por los museos solo un 3,2% de los encuestados afirma haber
asistido a alguin museo el Gltimo mes.

Estas cifras reflejan el aumento del consumo cultural los ultimos afios e indican un crecimiento
del mercado cultural en terminos generales y, aun cuando continuan existiendo desigualdades
segin grupo etario y nivel socioeconomico, en la mayoria de los casos, la encuesta muestra
variaciones positivas en comparacion a su version realizada el afio 2005. Lo mismo ocurre al
revisar las variaciones que presentan los Informes Anuales de Cultura y Tiempo Libre

entregados por el INE, en sus dos ultimas versiones, afio 2006 y 2008, en los cuales se destaca el

¥ Instituto Nacional de Estadisticas.

%5 LLa cobertura de la encuesta fue a nivel nacional, considerando una muestra representativa de la poblacién mayor de quince afios,
por sexo, edad y nivel socioeconémico. La muestra estuvo conformada por 4.176 casos y fue levantada entre enero y abril del afio
2009.

16 Encuesta de Consumo Cultural 2009. Sintesis descriptiva. Consejo Nacional de la Cultural y las Artes, Unidad de estudios y
documentacion. Departamento de Planificacion y Estudios. Noviembre 2009.

7 Informe Anual de Cultura y Tiempo Libre 2008. Instituto Nacional de Estadisticas.
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aumento de la participacion ciudadana registrandose los mayores aumentos de espectadores
precisamente en el Teatro, tanto en lo referente a publico general como infantil, dando cuenta de
un clima de opinion favorable y un medio propicio para el desarrollo de la actividad artistico
cultural en nuestro pais.

Cabe destacar que en cuanto a la oferta de la actividad cultural se distinguen varios tipos de
competencia o competidores, ya que el consumidor potencial no solo debe elegir entre la oferta
cultural disponible, si no entre todas las actividades que tiene la posibilidad de realizar en su
tiempo libre o de ocio, segun Philip y Neil Kotler, en su libro, Estrategia y Marketing de

Museos, existen cuatro tipos de competidores o competencias:

- Competencia preferencial: todos los deseos y preferencias generales que podrian tener
los consumidores potenciales por ejemplo; viajar, leer, mirar television.

- Competencia genérica: Todas las formas en que los consumidores potenciales pueden
satisfacer una necesidad de deseo concretos, por ejemplo; aprender algo asistiendo a una
conferencia en vez de visitar un museo.

- Competencia formal: todos los servicios alternativos que satisfarian el tipo seleccionado
de actividad de ocio, por ejemplo ver una coleccién de arte a través de internet en lugar
de acudir a un museo.

- Competencia empresarial: todos los demas tipos de organizaciones que puedan
satisfacer las necesidades de los consumidores potenciales, por ejemplo; visitar un
importante museo de arte en el centro de la ciudad en vez de visitar un museo mas
pequefio en un barrio, 0 acudir a un parque tematico o ir de compras a un centro

comercial como actividades recreativas®®.

18 Estrategia y Marketing de Museos. Philip y Neil Kotler. Editorial Ariel 2001.
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1.3. Demanda de Capital.

Dentro del anélisis de la situacidn externa y del entorno competitivo del Teatro Museo es
necesario revisar las fuentes de financiamiento disponibles con el objetivo de construir un
escenario actual y futuro que identifique oportunidades reales para la organizacion en estudio.
Por este motivo es necesario recalcar que el rol del Gobierno en el desarrollo cultural no solo se
manifiesta en su caracter legislativo, si no también en el apoyo concreto que este debe brindar a
la creacion artistico-cultural y a la participacion ciudadana, principalmente a través de fondos
concursables™® o subvenciones que garanticen el aumento y el mejoramiento de la oferta cultural
disponible en nuestro pais, cabe destacar que el avance en estas materias es considerable y que
entre el afio 1992 y 2005 el monto destinado a fondos concursables de cultura ha pasado de los
750 millones a los 7.688 millones de pesos®.

El Fondo Nacional de Desarrollo de la Cultura y las Artes 0 FONDART, es la herramienta del
estado mas conocida por creadores y gestores asi como también por el publico en general, para el
financiamiento de proyectos e iniciativas artisticas en nuestro pais. Con respecto a esto podemos
decir que a nivel nacional este fondo financid setenta y siete proyectos en la Linea de Fomento
de las Artes en su Modalidad Teatro, por mas de setecientos quince millones de pesos y seis
proyectos en su Linea Bicentenario en sus diferentes Modalidades asociados al teatro por un
total de 435.449.675 millones de pesos en el afio 20082

Mientras que a nivel regional podemos decir que la ciudad de Valparaiso se otorgd en el afio
2007, un total de cincuenta y cuatro proyectos por un monto total de 302.794.619 millones lo

gue equivale a un 10% de los recursos totales disponibles.

Tabla: Proyectos FONDART afio 2007.

Recursos Proyectos % Recursos % Proyectos
Regiones 1.382.250.423 299 28% 58%
RM 1.240.509.811 165 42% 32%
V Region 302.794.619 54 10% 10%
Totales 2.925.554.853 518 100% 100%

Fuente: Plan Estratégico de Cultura. Departamento de Cultura. I. Municipalidad de Valparaiso. 2008

1% Un fondo concursable es un mecanismo que utiliza el Estado o cualquier organizacion para la asignacion de recursos, segin sus
politicas y programas.

0 Definiciones de Politica Cultural 2005-2010. Chile quiere mas cultura. Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. Gobierno de
Chile, Mayo, 2005.

2! Memoria del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes afio 2008.
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Con respecto a la comuna de Valparaiso podemos decir que en el afio 2008 la ciudad se otorgd
ocho proyectos en el &rea de las Artes Escénicas, por un total de 44.982.041 millones de pesos,

en sus distintas lineas y modalidades, como se grafica en la siguiente tabla.

Tabla: Proyectos FONDART afio 2008.

Linea Modalidad N° de Proyectos Monto
Fomento de las Artes Teatro 3 17.774.732
Comunicacion y Eventos con versiones 1 10.810.955
Extension para el anteriores (Teatro)

Fomento de las Artes

Becas de Creacion Dramaturgia/Teatro 1 2.000.000
Literaria Escritores Emergentes
Fomento de las Artes Danza 1 5.553.398
Desarrollo Cultural Investigacion y 1 4.292.034
Regional Capacitacion (Danza)
Desarrollo de Equipamiento (Artes 1 4.550.992

Infraestructura Cultural  Circenses)

Total 8 44.982.041

Fuente: Mapeo de Industrias Creativas Valparaiso 2009. Junio 2009.

En materias mas especificas, los fondos concursables disponibles, pertenecientes al Gobierno
Regional (GORE), otorgaron un total de un millon seiscientos veinte mil pesos a dos proyectos
de la disciplina teatral el afio 2007, mientras que el afio 2008 fueron financiado dos proyectos

por un total de dos millones trescientos mil pesos.

Tabla: Proyectos GORE afio 2007- 2008.

Total de Proyectos Total Fondos
4 3.920.000

Fuente: Mapeo de Industrias Creativas Valparaiso 2009. Junio 20009.
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1.4. Disefio y aplicacion de la investigacion de mercado.

La presente investigacion de mercados pretende establecer el perfil del asistente al
Teatro Museo del Titere y el Payaso, sus habitos de consumo cultural y sus preferencias. Tiene
como principal objetivo conocer las caracteristicas demograficas y socioeconémicas de quien
visita este espacio asi como sus intereses como consumidor y como agente del mercado cultural.
A demas de evaluar el funcionamiento del Teatro Museo desde el punto de vista de su audiencia,
busca conocer la percepcion que tiene el publico de su imagen como espacio cultural y
corroborar la eficacia de la difusion y la comercializacion de las actividades y espectaculos que
aqui se realizan.
Este estudio corresponde a una investigacion cualitativa de caracter exploratorio que recurrird
tanto a fuentes internas como externas de informacion, realizada a lo largo del presente Proyecto
de Titulo. El primer paso en el proceso del disefio de la Investigacion de Mercados es la
definicion del problema, el cual, junto con el planteamiento de los objetivos de la investigacion,

son el resultado del anélisis de la informacion obtenida para la realizacion del presente informe.

Tabla. Disefio de la Investigacion de Mercados

Definicién del Problema: Las caracteristicas del mercado actual obligan a las
organizaciones a conocer el entorno en que se desenvuelven y
principalmente a sus consumidores ya que este conocimiento es
la clave para formular estrategias eficaces que le permitan
alcanzar sus objetivos, ya sean cualitativos o cuantitativos en el
mediano o largo plazo. Es precisamente la carencia de
informacién y la falta de conocimiento acerca del perfil del
consumidor una de las principales falencias que debe afrontar
el Teatro Museo del Titere y el Payaso y la cual se busca
solucionar con la presente investigacion de mercados.

Junto con esto se busca conocer las falencias en la
comercializacion y distribucion de las actividades que se
realizan en este espacio.

Obijetivos de la | - Establecer el perfil y las caracteristicas del visitante del
Investigacion: Teatro Museo.

- Conocer la percepcion del publico acerca de la imagen del
Teatro Museo como espacio cultural.

- Corroborar la eficacia de la comercializacion y la difusion de
los espectaculos y talleres que se realizan en este espacio.

- Evaluar el funcionamiento del Teatro Museo en sus aspectos
generales y detectar sus principales falencias.

- Conocer el nivel de posicionamiento y la participacion de
mercado del Teatro Museo.
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Preparacion de la

recopilacion de informacién:

- Fuentes de Informacion Interna: Estas corresponden a
informacidn contable, analisis de costos y anélisis de las ventas
gue podran ser utilizados para la investigacion y los propdsitos
gue esta haya establecido.

- Fuentes de informacion Externa: Estas corresponden a
informacion que actualmente no posee la institucion en estudio
y que se recopilara a lo largo de esta investigacion. Un ejemplo
de ello son las encuestas aplicadas y otros métodos de trabajo
como, los focus group y la observacion.

Preparacion de los medios
de recopilacién de datos:

Los medios o campos de investigacion a utilizar seran la
observacion, el focus group y la aplicacién de una encuesta,
debido a que son los métodos mas adecuados para procurar
informacion descriptiva. EI método de observacion aplicado en
este estudio consistird en observar el comportamiento del
publico asistente al Teatro Museo principalmente para conocer
la reaccion o la primera impresion del publico al momento de
acceder a este espacio 0 sus espectéaculos.

El focus group se realizara con estudiantes del Liceo Pedro
Montt de Valparaiso, ubicado en la Av. Alemania n° 5196,
entre los alumnos de primero a cuarto medio con el objetivo de
conocer los intereses de este grupo de etario, relacionandose de
manera directa y en un sentido mas amplio que el que puede
otorgar una encuesta

La encuesta, por su parte esta dirigida tanto al visitante del la
muestra museistica como al de los espectaculos teatrales que se
realizan los fines de semana. Esta encuesta se desarrollara a
través de entrevistas personales, y en algunos casos grupales si
asi se requiere, conversando directamente con los asistentes al
Teatro Museo y via correo electronico. Ambos tipos de
encuestas se dividiran en tres partes, la primera de ella con los
datos del encuestado, con la que se busca establecer un perfil
demografico de consumidor, la segunda abarcara aspectos
relativos a su consumo cultural, para conocer sus habitos y
preferencias culturales, y para finalizar dos Ultimas partes que
buscan evaluar la experiencia del visitante del Teatro Museo.
Los cuestionarios presentan preguntas con alternativas con el
objetivo de acotar las respuestas y hacer mas facil la evaluacion
y el andlisis de los datos que estas arrojen.

Disefio de la Muestra:

Con respecto al tamafio de la muestra podemos decir que esta
fue aplicada a un total de 50 personas de manera directa y 83
respondidas via correo electronico durante los meses de junio,
julioy agosto.

Caracteristicas de la
muestra;:

Los encuestados son visitantes al Teatro Museo tanto de su
muestra como de sus espectaculos. De entre 17 y 56 afios,
residentes en Valparaiso, Vifla del Mar, Quilpué, Villa
Alemana, Limache y también provenientes desde Santiago.

Recoleccidn de informacion:

La realizacion de la encuesta fue realizada personalmente y con
la ayuda del equipo de personas que trabaja en el Teatro
Museo. Cabe destacar que los demés datos y las fuentes de
informacién interna fueron adquiridos gracias a la colaboracion
directa de los duefios y administradores del espacio.

Andlisis de datos
recopilados:

Los datos arrojados por la encuesta seran representados
porcentajes. Los resultados y comentarios del proceso de
observacion y del focus group realizado serdn expuestos y
analizados en el siguiente punto de este informe.

Fuente: Elaboracion Propia.
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1.4.1. Andlisis de datos recopilados.

Método de observacion:

Se realizaron cinco visitas al Teatro Museo el dia 31 de julio y los dias 1, 7 y 8 de agosto, en
diferentes horarios y durante diferentes actividades realizadas en el Teatro Museo.
Principalmente con el objetivo de conocer directamente el comportamiento de los asistentes al

teatro museo, asi como también algunas caracteristicas de su experiencia.
Principales conclusiones del Método de Observacion:

- La mayoria de los espectadores se relaciona de manera familiar y muy cercana con el
espacio y principalmente con quienes trabajan en el.

- Tanto en las funciones de adultos como en las dirigidas a nifios, el pablico asistente
demuestra un alto grado de libertad y relajo al momento de relacionarse con la muestra y
con el espectaculo.

- Lamayoria de las personas que asisten al Teatro Museo no lo hacen por primera vez, por
lo de deambulan y se desenvuelven en el espacio de manera muy interactiva y familiar,

ampliamente relacionados con la muestra y con los espectaculos.

Método Focus Group:

Esta actividad fue realizada con estudiantes de primero a cuarto afio medio del Liceo Pedro
Montt de Valparaiso, con el objetivo de conocer los intereses de este grupo de etario
relacionandose con ellos de manera directa y en un sentido mas amplio que el que puede otorgar
una encuesta. Este Liceo esta ubicado en las cercanias del Teatro Museo por lo que se considero
una buena alternativa para sondear el interés que puede despertar este espacio entre los jovenes.
La actividad se realizd en la Plaza Bismark, a un costado del Liceo y en frente del Teatro Museo,
entre los dias nueve y doce de agosto, al término de la jornada escolar, lo que permitié crear un
ambiente distendido y ameno que propicié una conversacion fluida y un intercambio positivo de
opiniones e impresiones. Cada dia se formaron grupos de entre cuatro a seis joévenes, lo que
conformé un total de 35 participantes durante los cuatro dias que dur6 la actividad. Los jovenes
que participaron eran de ambos sexos, entre 14 y 18 afios, y todos con residencia en Valparaiso.
Seguln datos del Ministerio de Educacion la mayoria de los alumnos de este Liceo pertenecen al
estrato socio-econdmico Medio Bajo y un amplio porcentaje de ellos se encuentra en condicion

de vulnerabilidad social®.

Principales conclusiones la actividad Focus Group:

- Los jovenes que participaron de la actividad en su mayoria no han visitado el Teatro
Museo, aunque valorarian la actividad si esta fuera realizada con el patrocinio del

colegio y durante las horas de actividad académica.

2 www.simee.cl/index.php?id=228 &IRBD=1522&iVRBD=9&iNivel=0&iAnio=
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- En general, demuestran poco interés por realizar actividades culturales, ya sea en grupo
o0 individualmente, sin embargo algunos sefialan su intencién de asistir a actividades de
indole cultural siempre y cuando sea en grupos de amigos.

- En su mayoria, expresaron otro tipo de motivaciones y preferencias en lo que a
actividades culturales se refiere, sefialando como favoritas, ir al cine o presenciar
espectaculos musicales en vivo.

- Sefialaron, salvo pocas excepciones, que no les llamaba la atencion la tematica del lugar

y que consideraban que este estaba dirigido a nifios pequefios.

Método Encuesta:

La encuesta, por su parte esta dirigida tanto al visitante del la muestra museistica como al de los
espectaculos teatrales que se realizan los fines de semana. Esta encuesta se desarrollara a través
de entrevistas personales, y en algunos casos grupales si asi se requiere, conversando
directamente con los asistentes al Teatro Museo y via correo electronico. Ambos tipos de
encuestas se dividiran en tres partes, la primera de ella con los datos del encuestado, con la que
se busca establecer un perfil demogréafico de consumidor, la segunda abarcara aspectos relativos
a su consumo cultural, para conocer sus habitos y preferencias culturales, y para finalizar dos
Gltimas partes que buscan evaluar la experiencia del visitante del Teatro Museo. Los
cuestionarios presentan preguntas con alternativas con el objetivo de acotar las respuestas y
hacer mas facil la evaluacion y el analisis de los datos que estas arrojen.

Principales conclusiones la actividad Encuesta segun item de preguntas:

a) Perfil del Consumidor:

En su mayoria los visitantes del Teatro Museo son personas jovenes, adultos y adulto
joven de entre 17 y 56 afios. Con un nivel de estudios superior universitario o técnico
superior, proveniente de la ciudad de Valparaiso y Vifia del Mar mayoritariamente y en

menor medida, desde Quilpué, Villa Alemana, Limache y Santiago.

b) Preferencias y habitos culturales:
Son personas con intereses y motivaciones culturales que asisten frecuentemente a

espectaculos culturales, destacando el teatro y los espectaculos musicales en vivo.

c) Evaluacién de la organizacion: en su mayoria son personas que visitan el Teatro
Museo constantemente, ya sea por sus espectaculos o talleres, u otras actividades. Para

quien no representa una dificultad la ubicacion.

d) Evaluacion de la experiencia: son personas que disfrutan de la temética tanto de las
obras como de las funciones y que perciben el Teatro Museo como un espacio en que
aun se pueden realizar mas actividades culturales y que califican, en su mayoria, su
experiencia como “buena”. Cabe destacar que todos los encuetados recomendarian a un

amigo visitar el Teatro Museo del Titere y el Payaso.
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1.5. Mercado Potencial.

Valparaiso es el segundo lugar més visitado por los turistas extranjeros que arriban a
nuestro pais®®, dada su cercania con Santiago, sus atractivos y sus caracteristicas fisicas y
climéticas, ha logrado consolidar paulatinamente un creciente caracter turistico, lo que ha
incentivado diversas ideas de negocios orientadas a este mercado. Reconociendo que registran
un gasto promedio superior al visitante nacional, que presentan otros intereses y que sus
llegadas se concentran principalmente en el primer trimestre del afio (ver grafico n° 1), el Teatro
Museo del Titere y el Payaso ha pensado diversificar su mercado y dirigirse a los turistas
extranjeros que visitan Valparaiso, sobre todo a aquellos que representan las mayores cifras en
términos de llegadas y gasto promedio del turismo receptivo de nuestro pais, es decir aquellos
gue provienen principalmente de Europa, América del Norte, Brasil y en menor medida aquellos
que vienen desde Argentina. Este mercado representa el Mercado Potencial del Teatro Museo y
ha sido segmentado de la siguiente forma:

Grafico n° 1: Llegadas trimestrales de turistas al pais.
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Fuente: Comportamiento del Turismo Receptivo afio 2009. Sernatur.

2 www.sernatur.cl
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Turista Europeo:

Durante el afio 2008 llegaron al pais un total de 422.123 turistas europeos, principalmente de
Alemania, Francia, Inglaterra y Espafia® (ver grafico n° 2). Los turistas provenientes de Europa
tienen una marcada estacionalidad a lo largo del afio, con una clara tendencia a concentrar sus
llegadas a Chile en el primer y cuarto trimestre del afio. En la temporada alta (enero - febrero)
ingresaron 120.155 turistas europeos al pais, siendo las llegadas estos las de mayor relevancia.
Del total de estas visitas un 59% es de sexo masculino y un 41% femenino. El rango de edad se
sitlla mayoritariamente entre los 25 a 34 afios, es decir, adulto joven, seguidos de los que se
encuentran entre los 34 a 44, que son considerados adultos. Dentro de las caracteristicas de estos
visitantes debemos destacar que dentro de aquellos que viajan por vacaciones un 28,1% lo hace
por sus atractivos culturales, mientras que un 57,0% lo hace bajo la motivacion de conocer

nuestro pais.

Grafico n° 2: Pais de origen turista europeo. Afio 2008.
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Fuente. Mercado Turistico Europeo. Perspectivas alta temporada. Santiago, enero 2007. Sernatur.

2 Mercado Turistico Europeo. Perspectivas alta temporada. Santiago, enero 2007. Sernatur.
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Turista Norteamericano:

Los turistas norteamericanos, con un flujo de 301.678 turistas, es el cuarto mercado mas
importante para Chile en cuanto a volumen de personas, concentrando el 11,2% del total de
llegadas internacionales Al igual que los turistas europeos, los turistas provenientes de
Norteamérica tienen una marcada estacionalidad a lo largo del afio, con una clara tendencia a
concentrar sus llegadas a Chile en el primer y cuarto trimestre del afio. Este mercado esta
compuesto por un 71,7% de estadounidenses, 16,0% de canadienses y 12,3% de mexicanos. En
el primer trimestre del afio (enero — febrero — marzo) ingresaron 134.283 turistas
norteamericanos al pais, de los cuales el 67% es de sexo masculino y el 33% femenino, cuyo
rango de edad mayormente se sitla entre los 25 a 34 afios, es decir, adulto joven, seguidos de los
gue se encuentran entre los 34 a 44, que son personas adultas. De ese total, un 45.5% visito

Valparaiso y sus alrededores, lo que equivale a 61.098 turistas.

Grafico n° 3: Pais de origen turista norteamericano. Afio 2008.

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

B =
0,0%

Estados Unidos Canada Mexico

Fuente: Mercado Turistico Europeo. Perspectivas alta temporada. Santiago, enero 2007. Sernatur.

Turista Brasilefio:

Durante la temporada del afio 2008, llegaron al pais un total de 234.341 turistas brasilefios, de
los cuales el 53,2% es de sexo femenino y un 46,8% masculino. Los turistas provenientes de
Brasil tienen como principal motivo de viaje vacaciones, las que son muy activas en términos de
desplazamiento y de préctica de actividades deportivas, y culturales. La composicion etaria de
los turistas muestra que un 80,7% de éstos se encuentra entre los 25 y los 54 afios de edad. Un
3,1% son nifios menores de 15 afios; un 7,0% jovenes de entre 15 a 24 afios y un 9,2% son
mayores de 54 afios De ese total, un 26 % visito Valparaiso y sus alrededores que corresponde a
114.367 personas. Méas de un 30% elige Chile por sus atractivos culturales y cerca de un 60% de
ellos visita centros historicos y museos, lo que los reafirma como un importante mercado

potencial.
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Turista Argentino:

Durante los meses de Enero y Febrero del 2008, es decir, la temporada alta ingresaron a Chile
843.176 turistas desde Argentina. De los cuales su destino predilecto fue Valparaiso-Vifia del
Mar- Refiaca, con un 41.4% de las preferencias, lo que equivale a 349.074 turistas. En el caso de
los turistas argentinos hay que destacar que la composicién etaria del grupo es bastante pareja
(ver grafico n°4) a diferencia de los turistas europeos 0 norteamericanos en cuyos grupos la
tendencia de visitas por parte de jovenes, adultos y adultos jovenes es mayoritaria. Lo que
indica que predominan los viajes familiares y las actividades en grupo, debido a su cercania 'y a
la facilidad de acceso que nuestro pais otorga.

Grafico n° 4: Composicion etaria turista argentino.
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Fuente: Mercado Turistico Europeo. Perspectivas alta temporada. Santiago, enero 2007. Sernatur.
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1.2. Analisis de la situacion interna.
1.2.1. Analisis Estructura organizacional.

A nivel organizacional el Teatro Museo funciona como un colectivo, es decir un grupo
de personas y profesionales con intereses y oficios comunes que trabajan en pro del espacio de
manera activa y dindmica, con la colaboracion de otras agrupaciones, centros culturales y
compariias de titeres y clown. Esto le ha permitido cumplir tres afios de funcionamiento
ininterrumpidos. Actualmente la estructura administrativa del Teatro Museo funciona como se

grafica en el siguiente organigrama:

Organigrama: Estructura Administrativa del Teatro Museo del Titere y el payaso

Director

Productora

Encargado Mantencion Secretaria, atencion

de Titeres. boleteria y tienda

Fuente: Elaboracién propia.

A cargo del espacio esta Victor Quiroga quien es ademas quien realiza las capacitaciones y
algunos de los talleres que se imparten en el espacio, como productora trabaja Paulina Beltran,
quien es ademas titiritera y publicista, ellos forman parte, ademas, de la Compafiia EI Faro. Por
otra parte, tenemos al personal que realiza las tareas de mantencion de titeres y de los diferentes
elementos de la muestra. Junto con esto, se cuenta con los servicios de una secretaria quien es
ademas la encargada de la venta de entradas y de los articulos que se encuentran disponibles en
la tienda. Sin embargo, la necesidad de acceder a fuentes de financiamientos mas importantes y
de mayor envergadura lo ha llevado a convertirse en una Fundacion, aspecto que se ha venido
desarrollando a lo largo de este afio, por lo que esta at portas de concretarse, de esta manera el
Teatro Museo obtendré una figura legal que lo represente y que le permitird profesionalizar aun

maés la actividad que realiza, postular a fondos internacionales y a otro tipo de subvenciones.
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Con respecto a las areas de funcionamiento del Teatro Museo, estas se dividen como se grafica

en el siguiente organigrama.

Organigrama: Areas de funcionamiento del Teatro Museo del Titere y el Payaso.

Direccion

Escuela de Payasos Escuela de Titeres Sala de Exposiciones Extension
'—I—| I
[ | 1
Mantencién Boleteria y Difusié Capacitaci6 Formacién
tienda y Apoyo

Fuente: Organigrama facilitado por la administracion del Teatro Museo

El Teatro Museo del Titere y el Payaso posee cuatro areas de trabajo, cada una de ellas posee un
encargado o representante, sin embargo, debido a las caracteristicas de este rubro y a los
constantes viajes que deben realizar las personas involucradas, no se ha podido desarrollar ni
implementar una estrategia definida para cada una de ellas, lo que ha significado que unas se

potencien mas que otras.
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1.2.3 Analisis Financiero.

Desde Mayo a Septiembre el Teatro Museo recibe su mayor cantidad de visitantes y
espectadores. Cantidad que comienza a disminuir paulatinamente a medida que se acercan los
meses estivales. El clima favorable de fin de afio genera mas espacios y actividades culturales
masivas, generalmente organizadas por el gobierno o el municipio y realizadas en espacios
publicos, un claro ejemplo de ello son; los Carnavales Culturales, el Carnaval de los Mil
Tambores y el Rockdromo, entre otros, estos ofrecen acceso liberado lo que atrae mucho méas a
las audiencias. Por su parte, el verano despierta otros intereses en el publico quienes
aprovechando las vacaciones se desplazan a otros lugares de la region, principalmente
balnearios, los colegios y escuelas suspenden sus actividades lo hace que las visitas tanto
guiadas como a las funciones establecidas al Teatro Museo disminuyan considerablemente.

En términos generales podemos decir que durante su época peak, es decir el segundo y el tercer
trimestre del afio, el Teatro Museo recibe un promedio de 150 espectadores por fin de semana y
un promedio de doce visitas guiadas mensuales durante el mismo periodo. Cabe destacar que las
visitas guiadas que se consideraran para este estudio son, mayoritariamente cursos de escuelas y

colegios de la region y promedian alrededor de treinta personas por visita.

Grafico n° 5: Cantidad de personas asistentes al Teatro Museo segUn sus principales servicios.
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Fuente. Elaboracién propia en base a informacion entregada por la organizacion.
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1.2.4. Lineas de Servicios.

Segun Francoise Colbert toda obra artistica se puede definir segun tres dimensiones;
Dimensién Referencial, Técnica y Circunstancial. La primera de ellas permite posicionar un
producto segun distintos puntos de referencia como se aprecia en la tabla, estos puntos de
referencia aumentan o disminuyen segun la experiencia del conocimiento de la audiencia o del
conocimiento del producto. Lo que permite posicionarlo a juicio del consumidor en comparacién
con todo que él conoce al respecto. La segunda dimension incluye los componentes técnicos y
materiales que se utilizan en el montaje de una obra y aunque el consumidor no puede poseer
ninguno de esos elementos, si logra percibirlos incorporados en ella y reconocerlos en la
produccion de la misma. La ultima dimension hace referencia a las circunstancias efimeras que
influyen en la percepcion, en este caso de la obra o la presentacion, estas pueden ser, las
caracteristicas del dia en que se aprecia la obra, la percepcion del consumidor, su estado de
animo, su percepcion de la reaccion de la audiencia o el estado y condicion fisica del artista, son
factores circunstanciales que influyen en la calidad del producto.

Tabla: Las tres dimensiones de una obra artistica.

Dimension Referencial Dimension Técnica Dimension Circunstancial
Disciplina Del producto consumido Componentes efimeros
Género Del proceso de produccién El consumidor

Historia El artista

Productos Competidores
Productos Sustitutos

Fuente: Marketing de las artes y la cultura. Fancoise Colbert y Manuel Cuadrado. Ariel 2003.

Estas dimensiones nos ayudan al momento de identificar las lineas de servicios que resumen su
actividad artistico-cultural del Teatro Museo en la ciudad de Valparaiso. Actualmente el Teatro
Museo posee cinco lineas de servicios, la mayoria de estas se divide en dos tipos de servicios,
actividades para nifios y actividades para adultos. A continuacion pasamos a revisar cada linea y

sus principales caracteristicas.

Exposicion Permanente: El Teatro Museo cuenta con una muestra permanente de titeres y
mufiecos, en sus diferentes tipos, guifiol, titeres de varillas, titeres de boca, titeres de dedo, etc. Y
una muestra de mojigangas o mufiecos gigantes de carnaval. Estos mufiecos han sido cedidos por
diferente compafiias de titeres de la region, como por ejemplo: Moviendo Hilos, Chucho teatro,
Marionautas, Oani, La Matinée, Titeres en la Carretera, Titeres Cantores de Quilpué, Lolay su
compafiia y compafia El Faro. Por otra parte esta muestra se complementa con una exposicion
de la historia de los payasos, destacando los tipos de payasos mas representativos de este arte; el
payaso Augusto, el Cara Blanca y el Vagabundo, y una pequefia seleccién de fotografias de los
payasos méas famosos del mundo; Popof, Grock,Fotic y Chocolat, Los Fratellinis, Charly Rivel y
Engivarov. También destaca la muestra de fotografias de payasos chilenos de la década del

cincuenta hasta los afios setenta; EI Tony Coligue, Chalupa, Caluga, Pollito Perez, Bufarete, Los
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Tachuela, Cucharita y Cachencho. A demés de una muestra de fotografia de las compafiias de
clown de Chile y el vestuario asociado a este arte. La entrada al museo es liberada, pero se

propone una cooperacion voluntaria a los visitantes.

Funciones Infantiles: Todos los sdbados y domingos se realizan funciones infantiles tanto en
titeres como en teatro clown en horario vespertino. Distintas compafiias son las encargadas de
montar estas obras en las que mezclando diferentes expresiones artisticas se busca entregar una

ensefianza a los pequerfios espectadores. La entrada general tiene un valor de dos mil pesos.

Funciones Adultos: Las funciones para adultos se realizan un fin de semana al mes, por lo
general a las ocho de la noche. Estas obras también son montadas por diferentes compafiias, las
cuales mezclando masica en vivo y actuacion entregan innovadores montajes. El valor de la
entrada es de dos mil pesos general, aunque se cuenta con una tarifa preferencia para estudiantes

la que corresponde a mil quinientos pesos.

Talleres: a lo largo de sus tres afios de existencia el Teatro Museo ha impartido diferentes
talleres, tales como, la manipulacion y creacion de marionetas, talleres de clown para
principiantes y a avanzados, entre otros, todos relacionados con el arte del clown y la
manipulacién de mufiecos. A cargo de profesores de diferentes nacionalidades, la duracion y los
cupos de cada taller son relativos y dependen de la fecha y de los horarios en que se realicen.
Actualmente el Teatro Museo se encuentra impartiendo un taller de clown intensivo el cual no

requiere experiencia previa por un costo de veinte mil pesos.

Visitas Guiadas: Otro servicio del Teatro Museo es la organizacion de visitas guiadas a grupos
de turistas, colegios, jardines infantiles, escuelas o liceos, la que generalmente permite, junto con
apreciar la exposicion permanente, ser espectadores de una obra o montaje, previo acuerdo con

el Teatro Museo. El costo de este servicio varia segun el nimero de visitantes.

Capacitaciones: Gracias a la diversidad de actividades que la disciplina del clown ofrece se han
realizado fuera del Teatro Museo, variados talleres o capacitaciones a empresas, municipalidades
y organismos estatales. Estas a cargo de Victor Quiroga, director del Teatro Museo han abarcado
diferentes tematicas tales como el manejo del stress, el trabajo en equipo, la comunicacion
efectiva, la resolucion de conflictos, proactividad, valores sociales, ética y probidad, oratoria y

creatividad entre otros.

Espectaculos Musicales: Una vez al mes, el Teatro Museo abre sus puertas a diferentes
expresiones musicales de la escena nacional. Innovadores repertorios se dan cita en este lugar
reposicionandolo como un nuevo lugar para el desarrollo de la musica. Los valores y los horarios

de estas presentaciones varian segun el artista que se presente.

Organizacion de Encuentros Internacionales: hasta ahora el Teatro Museo ha organizado dos
exitosos encuentros internacionales, uno de payasos y otro de titeres, logrando reunir expertos de
Brasil, Argentina y Chile. Estos encuentros contemplan variadas actividades tales como,

presentacion de obras gratuitas y pagadas, pasacalles, talleres, lanzamiento de libros y mesas
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redondas, con itinerancia en Vifia del Mar, Santiago, Linares, Concepcién y otras ciudades de

nuestro pais.

Intervenciones Callejeras: El Teatro Museo destaca por su constante presencia en los carnavales
gue se realizan en la ciudad de Valparaiso, Los Carnavales Culturales, Carnaval de los Mil
Tambores y algunas fiestas religiosas populares son testigos del colorido, la magia y la alegria
que transmiten los payasos, los mimos y las mojigangas, a través de pasacalles y funciones al

aire libre que presenta el Teatro Museo.
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1.2.5. Importancia cultural del Teatro Museo del Titere y el Payaso.

El Teatro Museo se reconoce asi mismo como la Unica sala de Valparaiso que durante
sus tres afios de existencia ha funcionado de manera ininterrumpida, logrando mantener,
diversificar y ampliar su rol como agente del mercado cultural de Valparaiso. Histéricamente el
lugar que ocupa el Teatro Museo estuvo destinado a reunir personas con un fin comun,
primeramente la religion, hoy la cultura. Es la antigua iglesia San Judas Tadeo, el santo de las
causas imposibles, el espacio que hoy permite albergar un lugar Unico en nuestro pais en donde
se reline toda la alegria y el colorido de los payasos, los titeres y la musica. Sus creadores buscan
consagrar este espacio como un lugar integramente destinado al desarrollo de la cultura, a las
expresiones artisticas y a toda manifestacion que despliegue a través de estos medios, el arte, la
risa y la alegria que representan las actividades ligadas al clown y a la tradicion titiritera. El
Teatro Museo del Titere y el Payaso ha sabido conjugar su rol como museo y como espacio
destinado a las artes escénicas, desenvolviéndose durante los tres Gltimos afios como un lugar
que congrega a jovenes, adultos y nifios, que fomenta la creatividad, la imaginacion, el acceso a
la cultura, la formacion de audiencias y por sobretodo el desarrollo artistico cultural de la ciudad
de Valparaiso. Durante su existencia ha desarrollado méas de treinta talleres con profesores
extranjeros y nacionales, relacionados con el clown en sus distintos niveles y a la manipulacion y
creacion de marionetas y mufiecos, ademas de una cartelera ininterrumpida con méas de
trescientas funciones, ha diversificado sus talleres incluyendo yoga para nifios y adultos, talleres
para municipalidades y empresas, desarrollando cada vez mas y mejores espectaculos. Junto con
esto, la mantencion de su muestra permanente y la incorporacion de espectaculos musicales a su
cartelera son parte del esfuerzo constante por mantenerse vigente y por contribuir de manera
sostenida al mejoramiento de la oferta cultural de la ciudad. Por lo que nos parece significativo
destacar que la importancia cultural de este espacio para Valparaiso, para sus consumidores
actuales y potenciales radica en su caracter unico, tanto en Chile como en Latinoamérica, en su
autonomia como espacio cultural, y en el esfuerzo constante de sus creadores en la mantencion,
el mejoramiento y en la innovacion de la oferta cultural que este lugar entrega a la ciudad.
Avalados por un promedio de ciento cincuenta espectadores por fin de semana, dos exitosos
encuentros internacionales, uno de titeres y otro de payasos, y presentaciones en distintas partes
del pais, el Teatro Museo del Titere y el Payaso busca garantizar la intenciéon y el noble
proposito de mantenerse como un actor protagonico de la actividad cultural de Valparaiso,
sustentandose en los valores que le dieron vida a este espacio, buscando crecer y mantenerse
portando las banderas de la magia, la alegria y la risa, con la intencién de hacer llegar la cultura
y el arte a la mayor cantidad de personas posible y tal como sus creadores lo afirman; “al son de

’

las carcajadas”.
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1.3. Proyectos en Marcha.

Actualmente el Teatro Museo del Titere y el Payaso se encuentra trabajando en tres
iniciativas que le permitiran ampliar el alcance del negocio, aumentar sus posibilidades de
financiamiento y potenciar su desarrollo como centro artistico cultural. Dichas iniciativas son las

siguientes:

- Gestion de la compra del lugar que ocupa actualmente, lugar que hoy pertenece al arzobispado
de Valparaiso. La adquisicion de este espacio le permitird establecerse definitivamente en este

lugar y realizar mejoras en la infraestructura e implementar una sefial ética definitiva.

- Transformarse en una Fundacién sin fines de lucro, que les permita profesionalizar aun mas la
actividad cultural que aqui se realiza y abrir la posibilidad de postular a fondos internacionales y

a otros medios de financiamiento.

- Actualmente el Teatro Museo se encuentra trabajando en el desarrollo de una innovadora
propuesta que busca rescatar el tradicional oficio de los titiriteros y los payasos a través de una
Escuela Artistica. Teatro Escuela del Titere y el Payaso, es el nombre de esta propuesta, la que
contard con profesores extranjeros y nacionales y con un programa trimestral. Este proyecto

espera ver la luz a principios del afio 2011.
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1.4. Diagnostico.

1.4.1. Cinco Fuerzas de Porter.

El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter®, es un modelo de anélisis estratégico
utilizado comunmente por las organizaciones para obtener un diagnostico del micro entorno en
que se desarrollan. Este andlisis permite posicionar cualquier empresa en términos de
rentabilidad y posicion competitiva con respecto al mercado en que se desenvuelve, a través de
la combinacién de cuatro elementos que originan, un ultimo factor, la rivalidad entre los
competidores. La alineacion de dichos factores permite lograr un analisis mas completo que
permita, en el mediano o largo plazo, disefiar estrategias y desarrollar ventajas competitivas que
permitan a una empresa u organizacién mantenerse en el tiempo aprovechando las oportunidades

y resolviendo las dificultades que puedan imponer las condiciones del mercado.

Figura: Las cinco Fuerzas de M. Porter.

Amenaza de los nuevos
competidores

Poder de negociacién Poder de

Rivalidad entre Py
de los proveedores negociacion de los

—» los competidores — clientes
existentes.

Amenaza de productos y
servicios sustitutos.

Fuente: “Estrategia Competitiva, Técnicas para el Analisis de los Sectores Industriales de la Competencia™; Editorial Continental; México; 2004

Amenaza de los nuevos competidores: La ciudad de Valparaiso posee un mercado cultural
bastante dinamico, ya que junto con ser la ciudad mas poblada de la quinta region® es ademas su
capital regional, sumado a esto, su caracter de capital cultural avalan la constante aparicion de
nuevas alternativas artistico- culturales. Sin embargo, en Valparaiso no existen suficientes
espacios para el desarrollo de estas actividades y muchos de ellos deben albergar diferentes tipos
de manifestaciones artisticas. Por su parte, el Teatro Museo es un lugar que con tres afios en el
mercado cultural local, posee una trayectoria reconocida y un nivel de posicionamiento que le

permite estar por sobre los nuevos y posibles competidores. Al realizar mayoritariamente

% Economista estadounidense, profesor en la Escuela de Negocios de Harvard, especialista en gestién y administracion de empresas,
y director del Instituto para la estrategia y la competitividad.
% Censo 2002. Instituto Nacional de Estadisticas.
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funciones relacionadas al clown y a la manipulacion de titeres, acota su mercado y segmenta su
publico a aquellos consumidores que prefieren este tipo de montajes, lo que aleja a algunos
competidores del mismo segmento, asimismo, la mezcla de servicios que ofrece lo convierte en
un espacio Unico en la ciudad y en nuestro pais. Ademas, cuenta con una nutrida lista de
personas que recibe semanalmente la cartelera de este espacio via correo electronico, utiliza
herramientas de publicidad y canales de distribucion ya reconocidos por el pablico que frecuenta
este espacio y que debido al tiempo que este lleva en el mercado son facilmente identificables,
posee una amplia presencia en redes sociales asi como en péginas web de la ciudad de
Valparaiso en las que se da a conocer las caracteristicas de este espacio, asi como también los
espectaculos que se presentan cada semana. Por otra parte, frece montajes tanto para nifios como
para adultos diversificando sus lineas de servicios, y posee convenios con algunas agrupaciones
artisticas y otros centros culturales lo que garantiza su protagonismo en el mercado cultural de

Valparaiso, disminuyendo considerablemente el nivel de amenaza de nuevos competidores.

Poder de negociacién de los clientes: el Teatro Museo congrega, a diferencia de otros centros
culturales u organizaciones artisticas de la ciudad, alberga distintas expresiones escénicas en un
mismo lugar, ademas de una muestra permanente que fortalece su rol como agente en el mercado
cultural portefio, estos factores disminuyen el poder de negociacién de los consumidores,
quienes pueden disfrutar de varios servicios a la vez en un solo lugar, sobre todo en un mercado
en que se ven cada vez mas acotados los espacios para el desarrollo y el acceso a la cultura en la
ciudad, ya que los que no poseen una buena gestion y/o administracion de sus recursos han
debido cerrar sus puertas, volviendo mas sélidos y reconocidos a aquellos que Ilevan mas tiempo
en el mercado y por lo tanto con un mayor posicionamiento en la mente de los consumidores,
como es el caso del Teatro Museo, quienes ademas tienen una relacion bastante familiar con los

espectadores que visitan el teatro cada vez con mas frecuencia.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: dado el caracter dindmico del mercado cultural de
Valparaiso la rotacién constante de espectaculos culturales es una amenaza que afecta
directamente al Teatro Museo, ya que los consumidores deben estar constantemente decidiendo
entre las diferentes presentaciones o montajes que se realizan en la ciudad puerto. Sin embargo
la trayectoria y el posicionamiento del Teatro Museo son dificiles de superar en estos momentos
debido a que las salas mas conocidas de la ciudad, como la que se ubicaba en el centro cultural
Ex — Carcel o el Teatro Municipal de Valparaiso se encuentran cerradas. Asimismo la
particularidad de sus montajes y la mezcla de servicios que posee este lugar hacen bastante
dificil que otro centro cultural logre posicionarse al mismo nivel y abarque el mismo segmento

de mercado.

Poder de negociacion de los proveedores: el Teatro Museo lleva tres afios de actividad
ininterrumpida en la ciudad, lo que lo ha llevado a posicionarse no solo en la mente de los
consumidores, sino también en la de las compafiias de teatro o titeres de nuestro pais, quienes
son los proveedores de los espectaculos o montajes de este espacio, por otra parte la escases de

salas y lugares para realizar estas obras en la ciudad, disminuyen su poder de negociacion. Lo
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que también provoca que no se consideren amenazas de integracion vertical hacia adelante en el
caso de los proveedores, pero si se reconoce que la mayoria de ellos se encuentran en Santiago
lo que encarece los montajes en Valparaiso.

Rivalidad entre los competidores: actualmente existe una preocupacion creciente por parte del
gobierno por garantizar un acceso participativo a la cultura a sus habitantes, lo que se traduce en
una mayor destinacion de fondos a cultura, politicas culturales que fomenten la creacidn artistica
y el desarrollo cultural y una promesa constante por mejorar la infraestructura, la gestion
cultural, la institucionalidad y la legislacion cultural, en definitiva, diversos aspectos
ampliamente necesarios si se quiere hablar de un desarrollo cultural como tal. Es en este
escenario particular en que las organizaciones culturales mas pequefias, los artistas emergentes, y
todos aquellos agentes involucrados en las pequefias manifestaciones artisticas luchan cada dia
por mantenerse vigentes, por ganar un espacio Yy por contribuir cada dia al mejoramiento de la
oferta cultural, lo que eleva el grado de rivalidad entre los competidores. Pese a ello, el Teatro
Museo ha tenido la fortaleza de mantenerse tres afios en el mercado cultural de Valparaiso, no
presenta competidores fuertes ni directos o que estén bien posicionados y que igualen su mezcla
de servicios, lo que los lleva a liderar el segmento de mercado en el que participan.

Cabe destacar que en el ambito de la cultura, esta rivalidad no se debiera considerar negativa
como podria ser en otro sector industrial, ya que el consumidor cultural o la potencial audiencia
de una obra artistica determinada es la misma para muchas otras, dejando en claro que el
consumo cultural de cada vez mas y mejores espectaculos eleva el nivel de todos los
involucrados en este mercado, fortaleciendo no solo el desarrollo de la oferta cultural, sino
también el de sus consumidores y por ende, favoreciendo el desarrollo cultural de nuestra

sociedad.
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1.4.2. Analisis FODA

El analisis FODA es una matriz de observacion que separa las variables que afectan a
una organizacién en dos dimensiones, una corresponde a los factores internos (fortalezas y
debilidades), y la otra a los factores externos (oportunidades y amenazas), ubicandolos en dos
ejes, los positivos y los negativos. El analisis de estas dimensiones y sus ejes dan como resultado

una proyeccion precisa de la situacion actual de la empresa.

Fortalezas:

- Su modelo Unico de negocios y la variedad de servicios que ofrece le
otorgan un caracter especial que le permite destacarse dentro de la oferta
cultural de Valparaiso.

- Su carécter de museo Y teatro otorgan la posibilidad de posicionarse en dos
ambitos de la oferta cultural de la ciudad.

- Dentro de la mayoria de sus lineas de servicios existen dos tipos de
segmentos a los cuales se dirige, los nifios y los adultos, lo que le permite
posicionar distintos servicios en ambos segmentos por separado.

- El Teatro Museo del Titere y el Payaso ha funcionado de manera
ininterrumpida durante tres afios, lo que lo ha llevado a utilizar canales de
distribucion propios y medios de promociéon que el publico identifica
facilmente.

- En el mercado cultural de Valparaiso, son mucho menos las alternativas
gue incluyen nifios dentro de los segmentos a los que se pretende llegar, por

lo que en esta &rea el Teatro Museo no presenta competidores.
Oportunidades:

- El cierre temporal del Centro Cultural Ex — Cércel y el del Teatro
Municipal de Valparaiso, han limitado aun mas la oferta cultural de la
ciudad, en lo que a artes escénicas se refiere.

- La calidad de Valparaiso como capital cultural y su condicion de ciudad
patrimonio de la humanidad favorecen la llegada de turistas de intereses
especiales y con motivaciones estrechamente ligadas a la cultura lo que
favorece la aparicion de un mercado potencial compuesto por turistas tanto
extranjeros como nacionales al que el Teatro Museo puede acceder.

- La ubicacion en un entorno patrimonial y su cercania a lugares
ampliamente visitados por turistas, tanto extranjeros como nacionales,
abren la posibilidad de aparecer en la ruta de quienes visitan la ciudad.

- El fomento del desarrollo cultural y artistico promovido por el gobierno y la
mayor cantidad de fondos destinados a cultura, abren nuevas y mejores

oportunidades para los emprendimientos culturales.
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- La situacion actual del mercado cultural de Valparaiso y la escases de
lugares dedicados exclusivamente a las artes escénicas o a la recuperacion
de una disciplina en particular, como es el caso del Teatro Museo, esto le
abre nuevas alternativas y mas caminos para alcanzar una mayor

participacion de mercado en segmentos mas especificos.

Debilidades:

- Actualmente el Teatro Museo presenta debilidad en su promocion lo que no
le estd permitiendo captar nuevos consumidores. Esto se evidencia en
escasa variedad en su folleteria, un bajo volumen de la misma y en débiles
estrategias de publicidad.

- La carencia de sefial ética e informacién acerca de su ubicacion que facilite
el acceso y que acerque a los visitantes y a los excursionistas que llegan a la
ciudad.

- La falta de alianzas estratégicas con hostales, hoteles y hospederias que le
permitan acceder de manera efectiva al mercado potencial que representan
los turistas extranjeros.

- Los esfuerzos de los creadores de este espacio se han centrado en fortalecer
el Teatro Museo como espacio destinado a las artes escénicas, descuidando
aspectos de la muestra, lo que se traduce en debilidad de la misma.

- Falta de actualizacion constante de la pagina web, asi como la
implementacion de la misma en otros idiomas sobre todo si se quiere
apuntar a otros mercados.

- Dado el protagonismo de la comunicacion a través de internet y de las
plataformas virtuales, el Teatro Museo no ha potenciado su imagen a través
de la web y no ha generado espacios claros de retroalimentacion con su
publico a través de esta misma via.

- La falta de implementacién de una estrategia comunicacional clara y
definida que le permita potenciar mas su imagen como espacio Unico en la

ciudad, en la region y en nuestro pais.
Amenazas:

- Lafalta de certeza ante la concrecion de la compra del espacio.
- El dinamismo del mercado cultural portefio podria llegar a generar otros

espacios similares.



CAPITULO Il. DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING.

2. Obijetivos y Metas de Marketing.

Los objetivos que una organizacion se plantea representan hacia donde se dirige esta y
determinan que estrategia se debe utilizar para alcanzarlos. Dichos objetivos deben cumplir con
ciertas caracteristicas esenciales tales como viabilidad, es decir, que sean alcanzables y sean
realizados desde un prisma practica y realista. Deben ser concretos y precisos y totalmente
coherentes con las directrices de la compafiia. Ajustados a un plan de trabajo y englobados a la
politica general de la empresa ya que deben ser aceptados y compartidos por todos aquellos que
trabajan en la organizacion. Deben tener un grado de flexibilidad ya que deben adaptarse a las
necesidades del momento y a las que el mercado impone y por Gltimo, deben ser motivadores,
para poder constituirse con un reto alcanzable para la organizacion y para quienes trabajan en
ella. Por otra parte las metas, son una descripcién mas precisa y explicita de los objetivos que
ayudan a su cumplimiento y que permiten detallar aspectos necesarios para determinar
caracteristicas cuantitativas del los mismos. Los objetivos y las metas del presente plan de

Marketing se enmarcan en las siguientes lineas estratégicas:

I Incremento del nivel de publico regional del actual segmento.
Il. Atraccion de nuevos segmentos de mercado.
Il Mejoramiento de las estrategias y acciones de comunicacion.

V. Fortalecimiento de la imagen corporativa o de marca.

A continuacion plantearemos doce objetivos y doce metas divididos segin los lineamientos
estratégicos, los cuales nos indicaran el camino a seguir, las estrategias que deberemos elaborar

y las medidas a tomar para su cumplimiento en los plazos previstos.
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Lineamiento Estratégico

. Incremento del nivel

de publico de
actuales segmentos.

Objetivo
i. Aumentar la cantidad de
publico asistente a los

espectaculos que se presentan en
Teatro Museo.

ii. Incrementar el nivel de publico
(051 nacional que visita la muestra
permanente que ofrece el museo.

Meta

1. Incrementar el nivel de publico
mensual entre Abril y Diciembre, tanto
en las obras y montajes infantiles como
en las  funciones de  adultos,
principalmente del publico de la quinta
region, especialmente aquellos
provenientes de Valparaiso y Vifia del
Mar en un 15%.

2. Aumentar la cantidad de visitas
mensuales que recibe la exposicion
permanente que dispone este espacio,
entre los meses de Abril y Diciembre.
principalmente del publico de la quinta
region, especialmente aquellos
provenientes de Valparaiso y Vifia del
Mar en un 15%

Accion Propuesta.

a) Aumentar la difusién escrita de las
actividades que se realizan en el Teatro
Museo a través de un mayor volumen de
volantes con la programacion y mas
puntos de distribucion de los mismos,
tanto en la ciudad de Valparaiso como en
Vifia del Mar.

b) Disposicion de pendones con la
cartelera mensual en Plaza Anibal Pinto y
calle Bellavista.

c) Aparicion constante en medios de
comunicacion regionales, tanto escritos,
como radiales y televisivos.

a) Fortalecer la muestra permanente,
incorporando nuevas lineas de elementos
relacionados con la temética del lugar, por
ejemplo; vestimentas, accesorios, entre
otros.

b) Potenciando la muestra,
semanas especiales para destacar
diferentes aspectos de la misma.

c) Integrar BaseMusa.

d) Aumentar la difusion escrita de las
actividades que se realizan en el Teatro
Museo a través de un mayor volumen de
volantes con la programacion y mas
puntos de distribucion de los mismos,
tanto en la ciudad de Valparaiso como en
Vifia del Mar.

creando
los

Medio.

Medios escritos personales; volantes y

Flayer. Medios escritos publicos;
afiches, palometas y pendones.

Prensa escrita regional, Diario la
Estrella, Diario El Mercurio de

Valparaiso, y presa escrita gratuita,
Diario V mas V. Radios y canales de
televisién regionales, Radio Ritoque,
Canal UCV. Prensa regional TVN Red
Valparaiso y Canal 13 Valparaiso.
Plataformas virtuales y paginas web,
tanto propia como de otras
instituciones.
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3. Duplicar el nimero de visitas guiadas

de alumnos de pri
basico de colegios,
pertenecientes a

mero a sexto afio
escuelas y liceos
las Corporaciones

Municipales de Valparaiso y Vifia del

Mar durante el
Diciembre.

periodo Marzo-

a) Realizar un programa en conjunto con
la Corporacién Municipal de Valparaiso y
la Corporacion Municipal de Vifia del
Mar, potenciando las visitas de los
establecimientos municipalizados.
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PO S Objetivo . Meta  AcciénPropuesta. Medio.

Difusiéon a través de medios escritos
personales, volantes y flayers. Medios
escritos publicos, afiches.

1. Atraccion de

nuevos segmentos de

mercado.
Difusion a través de medios escritos
personales, volantes y tripticos.
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Lineamiento Estratégico | el

I11. Mejoramiento las
estrategias y acciones
de comunicaciones.

Meta

6. Implementar en el corto plazo un
sistema de sefializacion que muestre
desde los lugares méas visitados de
Valparaiso las rutas para llegar al
Teatro Museo para favorecer y
facilitar la llegada del publico al
Teatro Museo.

7. Favorecer la distribucion de los
servicios que ofrece el Teatro
Museo, principalmente de aquellos
gue no se potencian tanto de manera
escrita a traves de la folleteria, como
es el caso de las visitas guiadas, los
talleres y las capacitaciones.

Accion Propuesta.

a) Pintar en las soleras, utilizando el método
esténcil, el nombre del espacio y una flecha
indicando la ruta a seguir en las principales
calles aledafias o por las se puede llegar al
Teatro Museo. Por ejemplo; a lo largo de la Av.
Alemania desde calle Ferrari (La Sebastiana) y
desde la Plazuela San Luis hacia la plaza
Bismark, en calle Monte Alegre desde el paseo
Yugoslavo, en calle Templeman desde el paseo
Gervasoni y en calle Cumming desde plaza
Anibal Pinto con direccion a la Av. Alemania, 0
desde la Plazuela Ecuador por la Avenida del
mismo nombre hacia la Av. Alemania.

b) Disponer de un mayor volumen de volantes
gue contengan un mapa con instrucciones de
como llegar al Teatro Museo.

a) Realizar en la pagina web una galeria de
material grafico y audiovisual que registre la
dinamica de este espacio, que Sse renueve
constantemente y que permita exhibir de manera
mas efectiva las actividades que se realizan en el
Teatro Museo y los beneficios de participar en
ellas

Medios

Medios escritos publicos y personales.

Medios escritos web.
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IV. Fortalecimiento de
la imagen corporativa.

Medios

En todo el material visual, escrito, personal
0 publico.

Distribuidos en el Teatro Museo.

A través de la pagina web y la base de datos
de Teatro Museo, via correo electrénico o a
través de la utilizacién de redes sociales.

Difundir a través de la pagina web y redes
sociales.
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A través de la pagina web y en los tripticos
del Teatro Museo.

A través de la pagina web.

IV. Fortalecimiento de
la imagen corporativa.

A través de la pagina web.
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2.1. Estrategias de marketing.

Las estrategias de marketing definen las areas de accién bajo las cuales se debe
desenvolver la organizacién para el cumplimiento de los objetivos y las metas planteadas
anteriormente. En este caso se utilizaran tres estrategias que combinadas ayudaran a llevar a
cabo las acciones propuestas para el cumplimiento de las metas, dichas estrategias serén las

siguientes:

. Estrategia de Diferenciacion: Basandose en su caracter Unico, el Teatro Museo buscara
diferenciarse de la demas oferta cultural de la ciudad y ser percibido por el publico como un
elemento Unico, gracias a sus servicios y a su imagen de marca. Lo que ayudara a crear
cualidades distintivas para sus servicios que sean importantes para el consumidor y lo ayuden a

posicionarse en la mente del mismo.

. Estrategia de Enfoque: Dada la tematica del lugar tanto en la exposicion permanente
como en los montajes que exhibe, el Teatro Museo esta dirigido dentro del mercado cultural, en
especifico a aquellas personas no solo con particular interés en las manifestaciones artisticas,
sino a aquellos que ademas presentan motivaciones especiales por asistir los espectaculos de
titeres y payasos o a actividades de esta indole. Cubriendo una necesidad especifica de la
demanda cultural de la ciudad.

. Estrategia de Medios: La estrategia de medios, corresponde a la eleccion y disefio de los
elementos que definiran de que manera y con qué herramientas se informara y comunicara al
publico el servicio que la organizaciéon ofrece. En este caso los medios escritos, publicos y
personales, seran los mas utilizados para la promocion y difusion de las actividades realizadas
en el Teatro Museo, utilizando de manera complementaria, la difusion a través de paginas web,

mailing, la prensa escrita, radial y televisiva de caracter regional.

Figura: Estrategias de Marketing.

Estrategia de Estrategia de Estrategia de Medios.
Diferenciacion. Enfoque.
------------------------------------------------------ Mercado Meta
Teatro Museo Servicio Promocidn y Difusién.

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO I11. DECISIONES OPERATIVAS DE MARKETING.

3. Mezcla de Marketing

El Marketing mix o mezcla de Marketing es un conjunto de herramientas que utiliza una
empresa para conseguir sus objetivos de Marketing®’. En este caso la organizacion en estudio, es
una empresa que provee servicios culturales y cuya mezcla de Marketing corresponde los

siguientes puntos:

a) Servicio
El Teatro Museo presenta seis Lineas de Servicios dispuestas al publico en general, a
continuacion pasamos a detallar cada uno de ellas:

Exposicion Permanente: El Teatro Museo cuenta con una muestra permanente de titeres y
mufiecos, en sus diferentes tipos, guifiol, titeres de varillas, titeres de boca, titeres de dedo, etc. Y
una muestra de mojigangas o mufiecos gigantes de carnaval. Estos mufiecos han sido cedidos por
diferente compafiias de titeres de la region, como por ejemplo: Moviendo Hilos, Chucho teatro,
Marionautas, Oani, La Matinée, Titeres en la Carretera, Titeres Cantores de Quilpué, Lolay su
compariia y compafiia EI Faro. Por otra parte esta muestra se complementa con una exposicion
de la historia de los payasos, destacando los tipos de payasos mas representativos de este arte; el
payaso Augusto, el Cara Blanca y el Vagabundo, y una pequefia seleccién de fotografias de los
payasos mas famosos del mundo; Popof, Grock, Fotic y Chocolat, Los Fratellinis, Charly Rivel y
Engivarov. También destaca la muestra de fotografias de payasos chilenos de la década del
cincuenta hasta los afios setenta; EI Tony Coligue, Chalupa, Caluga, Pollito Perez, Bufarete, Los
Tachuela, Cucharita y Cachencho. A demés de una muestra de fotografia de las compafiias de
clown de Chile y el vestuario asociado a este arte. La entrada al museo es liberada, pero se

propone una cooperacion voluntaria a los visitantes.

Funciones Infantiles: Todos los sabados y domingos se realizan funciones infantiles tanto en
titeres como en teatro clown en horario vespertino. Distintas compafiias son las encargadas de
montar estas obras en las que mezclando diferentes expresiones artisticas se busca entregar una

ensefianza a los pequefios espectadores.

Funciones Adultos: Las funciones para adultos se realizan un fin de semana al mes, por lo
general a las ocho de la noche. Estas obras también son montadas por diferentes compafiias, las
cuales mezclando mdsica en vivo y actuacion entregan innovadores montajes.

Talleres: el Teatro Museo imparte diferentes talleres, tales como, la manipulacién y creacion de
marionetas, talleres de clown para principiantes y a avanzados, entre otros, todos relacionados

con el arte del clown y la manipulacion de mufiecos. A cargo de profesores de diferentes

27 Jerome McCarthy en Direccién de Marketing Kotler y Keller. Pearson 2002.
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nacionalidades, la duracién y los cupos de cada taller son relativos y dependen de la fecha y de

los horarios en que se realicen.

Visitas Guiadas: Otro servicio del Teatro Museo es la organizacion de visitas guiadas a grupos
de turistas, colegios, jardines infantiles, escuelas o liceos, la que generalmente permite, junto con
apreciar la exposicion permanente, ser espectadores de una obra o montaje, previo acuerdo con

el Teatro Museo.

Capacitaciones: Gracias a la diversidad de actividades que la disciplina del clown ofrece se han
realizado fuera del Teatro Museo, variados talleres o capacitaciones a empresas, municipalidades
y organismos estatales. Estas a cargo de Victor Quiroga, director del Teatro Museo han abarcado
diferentes tematicas tales como el manejo del stress, el trabajo en equipo, la comunicacion
efectiva, la resolucion de conflictos, proactividad, valores sociales, ética y probidad, oratoria y

creatividad entre otros.

Espectaculos Musicales: Una vez al mes, el Teatro Museo abre sus puertas a diferentes
expresiones musicales de la escena nacional. Innovadores repertorios se dan cita en este lugar
reposicionandolo como un nuevo lugar para el desarrollo de la musica. Los valores y los horarios

de estas presentaciones varian segun el artista que se presente.

Organizacion de Encuentros Internacionales: hasta ahora el Teatro Museo ha organizado dos
exitosos encuentros internacionales, uno de payasos y otro de titeres, logrando reunir expertos de
Brasil, Argentina y Chile. Estos encuentros contemplan variadas actividades tales como,
presentacién de obras gratuitas y pagadas, pasacalles, talleres, lanzamiento de libros y mesas
redondas, con itinerancia en Vifia del Mar, Santiago, Linares, Concepcién y otras ciudades de

nuestro pais.

Intervenciones Callejeras: El Teatro Museo ofrece servicios de pasacalles y funciones al aire
libre para ocasiones y celebraciones especiales, destacando su presencia en los carnavales que se
realizan en la ciudad de Valparaiso, como por ejemplo; Los Carnavales Culturales, Carnaval de
los Mil Tambores y algunas fiestas religiosas populares son testigos del colorido, la magia y la

alegria que transmiten los payasos, los mimos y las mojigangas.

47



Linea de
Visibilidad

b) Servuccién

Entendemos por servuccion el orden y disposicion coherente de todos los elementos fisicos y
humanos necesarios que la organizacion dispone para la prestacion de un servicio. En este caso
replantearemos el disefio de la servuccion del Teatro Museo del Titere y el Payaso para crear un
proceso de prestacion eficiente, que sustentado en los valores corporativos y en la imagen de
marca, se convierta en un satisfactor concreto de sus necesidades y que cumpla sus expectativas
gracias una la evaluacion constante. A continuacion graficaremos los procesos necesarios para

llevar a cabo principales servicios que ofrece el Teatro Museo:

Funciones infantiles y adultos:

Diagrama 1: Diagrama de Proceso: Funciones infantiles y adultos.

El cliente llega Recepcidn del R Venta de Apreciacién

al Teatro cliente g entradas o de la obra

Presentacion
de la obra.

A

Llegada de la compaiiia
al Teatro.

A

Reconocimiento del

escenario y el espacio.

'

Montaje de la

escenografia.

\ 4

Ensayo de la obra.

Fuente: Elaboracion en base a informacion entregada por el Teatro Museo.
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Visitas guiadas:

requerimientos y detalles de 3
. 2
la visita.
1 Presentacion de la obra.
A
Linea de
Visibilidad
Se recibe y registra la Se coordina y agenda la
solicitud realizada por fecha de la visita.
el consumidor. >
L] |
Se desigha encargado
del  recibimiento y
recorrido del grupo
visitante por el Teatro
Museo.
—
Se contacta la Arribo de la compafiia y
compafiia y se acuerda preparacion de la
el montaje necesario »| escenografia necesaria
segun las caracteristicas para el montaje.
del grupo visitante.
4 s
A 4
La compafiia ensaya y
afina los ultimos
detalles de su
presentacion.
i
IL FVAILIACIAN CONTINLIA

Diagrama

1: Diagrama de Proceso: Visitas guiadas.

El cliente se contacta con el
Teatro via telefénica o correo
electrénico, presenta sus

Segun sus necesidades se
coordina la fecha, horario
y montaje a presentar.

Llegaday
recibimiento del

Inicio del recorrido
por la muestra.

Apreciacion de la obra.

grupo visitante.

Fuente: Elaboracién en base a informacién entregada por el Teatro Museo.
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¢) Personal

El personal estd compuesto por aquellas personas que prestan los servicios de una organizacion a
sus consumidores, son quienes hacen posible la prestacion del mismo, es decir, aquellas
personas que ayudan a construir la experiencia que vive el pablico asistente, en este caso a una
obra 0 montaje, o aquel que visita la muestra permanente. En el caso de los servicios, el
personal, es esencialmente importante ya que forma parte de la impresion que el consumidor se
formard y dara a conocer a sus pares, haciendo de su comportamiento y actitudes la base de esa
impresion. Es por eso que se considerara de suma importancia que el personal que se desempefie

en el Teatro Museo del Titere y el Payaso cumpla con las siguientes caracteristicas:

= Compromiso; con la organizacion, con sus objetivos y con el trabajo necesario
para el cumplimiento de los mismos.

= Compartir; los valores corporativos que sustentan el trabajo de la organizacion
y como se manifiestan estos a traves de la mision y la vision.

= Sentimiento; de pertenencia a la organizacion.

= Optimismo; animo y entusiasmo al realizar su trabajo.

= Compafierismo: dinamismo y proactividad al momento de trabajar en equipo.

Es necesario, ademas, que el personal crea fehacientemente en:
= Lacalidad del servicio que se estd entregando y en su importancia.
= Los objetivos que se planted la organizacion y la importancia de cumplirlos.

= Las posibilidades de tener éxito en esta tarea.

No podemos dejar de sefialar que el personal que se desemperie en Teatro Museo debe estar apto
para desenvolverse en situaciones de diferente indole por lo que debe tener las siguientes
caracteristicas o capacidades:

= Debe estar capacitado o tener experiencia en atencién de publico.

= Tener empatia y cordialidad al momento de recibir a los asistentes.

= Buen trato y llegada tanto con nifios como con adultos.

= Tener dominio del ingles u otra legua extranjera.

= Capacidad de trabajo en equipo.

= Ser creativo, optimista e innovador.
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d) Evidencia fisica

Entendemos por evidencia fisica todos aquellos elementos que encierran la construccion de la
experiencia y que custodian el proceso mediante el cual se lleva a cabo el servicio, son ademas,
aquellos elementos que construyen parte de la imagen corporativa y la experiencia que vive el
publico. Conforman la imagen tanto de la organizacion como del servicio que esta entrega,
convirtiéndose en parte fundamental del desarrollo corporativo y del desarrollo de la percepcién
de la imagen de este por parte del publico. Se considerard evidencia fisica, todos aquellos
aspectos tangibles pertenecientes o representantes de la organizacion tales como; la
infraestructura, los colores, la ornamentacion, los objetos promocionales, entre muchos otros.

A continuacion pasaremos a revisar los principales aspectos con los que cuenta la organizacion

para dar vida a la experiencia Teatro Museo®:

= Laempresa posee un logo, representativo del arte del clown y de los titeres, expuesto en
un letrero en la parte superior de la entrada principal, en la mayoria de la folleteria
utilizada y bordado en la vestimenta de trabajo de las personas que desempefian labores
en el Teatro Museo.

= A modo de uniforme, un polar naranjo con el logo de la organizacién que visten todas
aquellas personas que se encuentran desempefiando labores en el Teatro Museo.

= El espacio cuenta con butacas de madera para cerca de treinta personas y una pequefia
galeria acondicionada para cerca de otras cuarenta. En el caso de los espectaculos
infantiles de mucha concurrencia, son habilitadas colchonetas en el sector mas cercano al
escenario, donde los nifios pueden apreciar desde cerca y en mayor detalle el montaje.

= El Teatro Museo se encuentra decorado con colores vivos y contrastantes entre ellos, lo
que le dan vida y alegria al lugar, representando la esencia que se pretende transmitir.

Mientras que el predominio del blanco hace resaltar los elementos de la muestra.

En el siguiente punto propondremos nuevos elementos para complementar los ya existentes y

fortalecer la evidencia fisica de la experiencia Teatro Museo:

= Renovacion del logo como simbolo de la imagen corporativa, conservando los elementos
mas representativos.

= Disponer de identificaciones para el personal en donde se indique el nombre del
funcionario acompafiado del logo de la organizacion.

= Disefar una linea de productos con el logotipo de la organizacion, disponibles para la
venta al publico o a modo de souvernir  (chapitas, lapices, parches, tacos, material
audiovisual de caracter recopilatorio a cerca de las actividades realizadas y de la historia
del Teatro Museo en formato cd/dvd)

= Disponer una linea objetos promocionales para el publico asistente al teatro. Tales como

dulces, lapices, etc.

28 \/er anexo fotos
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e) Precio

El precio es el valor econémico establecido para el producto o servicio que ofrece una
empresa u organizacion, es decir el costo que estara dispuesto a solventar el consumidor
por dicho bien o servicio. Vale la pena destacar que el costo no es solo el valor
econdémico que el cliente deberd desembolsar para disfrutar de un servicio, son todos
aquellos aspectos asociados que el consumidor debe sacrificar para poder acceder
efectivamente a dicho servicio, como por ejemplo el tiempo de traslado desde su lugar
de origen a al lugar de destino, los costos de locomocion o traslado que esto implica,
tiempo de traslado, entre otros.

El Teatro Museo presenta una politica de precios consiente de la percepcion del pablico
acerca de los costos relacionados al consumo cultural, por lo tanto ha mantenido un nivel
de precios desde su inicio hasta ahora, con minimas variaciones, en sus principales
servicios, siempre ofreciendo alternativas con un 25% de descuento para la tercera edad
y los estudiantes. Ademas de presentar convenios con diario EI Mercurio de Valparaiso
y La Tercera a través de sus clubs de lectores. Con respecto a las visitas a la muestra, la
entrada a esta es liberada, aunque se sugiere un aporte voluntario, por otra parte las
visitas guiadas, tienen un valor relativo, segun la cantidad de personas y las necesidades
de estas, por lo que el costo puede variar segun la fecha, el horario y la obra que sea

necesario montar para ese grupo determinado.

Tabla: Precios funciones y espectéaculos.

$2000 $2500 $3000
_ $2000 $2500
_ $2000 $2500
$1600 $2100

Fuente: Elaboracién en base a informacion entregada por el Teatro Museo.
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g) Plaza

La localizacion actual del Teatro Museo de obliga a tener buenas estrategias de promocion y
publicidad y un apropiado sistema de informacion, ya que en algunos casos, sobre todo para
personas que no conocen el sector podria resultar engorroso acceder al mismo. Sin embargo la
condicion de Valparaiso como ciudad patrimonio de la humanidad y su caracter de capital
cultural, respaldan un desarrollo artistico sostenido sobre todo en sectores como Cerro Alegre o
Concepciodn, en donde se estan desarrollando cada vez mas iniciativas relacionadas con la
industria creativa que se potencia en Valparaiso y una notable oferta gastronémica que potencian
aun mas el sector aledafio al Teatro Museo, ver mapa. En este caso el Teatro Museo presenta un
prestacion de servicios directa, ya que no existen intermediarios en ninguna parte del proceso de
prestacion de servicios.

Mapa: Ubicacién Teatro Museo en relacién a Cerros Alegre y Concepcion

— agEr e

Q
i)
o @
3
X llo _
Ca\‘@;@\&ag‘ . 4‘6})
&\‘\% z PSS & O'Q%‘BEIIB'G%IB
e @
W & N (M}
= .5‘0 £ Bf,,,.,ca
& & Q§ 3
e'\""0 'Sz\o& .;é': 5 q Ay Brasit
$b G s\\e' 0’0\ CQ;/"G 8"&5 it
LN 9
(¢} Q°¢ L 00030
o | .
3 g £ Catedr
5 %‘ ‘Z; JE} Valpar
Pis 2 . %, g
& @ Z ) m3t & ; % &
O s
& S8 a e o & F %
& s % ol o & %
O OQ, & a& [~ 7 A4 5] ol 9{ 9 b
o @ c o e&u m =
o 3 o < L) L
© » o S\ % = %
2 e A e Ol 5
° 8 S § ¥ EAN P
F 2 £ 8 e 2
i <. 6. Yo wa P o2 3
& 2 6? 10 ué/@ & Q¥ g g & 5 f o
3 o < b 2 5E3 g
S G on &0 o o iyl o, % (URE 2 o
® 3 o) J.a g o B @ S
z i : 2 & F Orel & gy [ S
= \» < felia o
g %'h@rf 7 \\q i(,)?, = g 8 g
< A o o7 P, AR, = b £,

Fuente: Google Maps

O Zona Patrimonial y de desarrollo. Cerros Alegre y Concepcion

() Ubicacion Teatro Museo del Titere y el Payaso.

53



f) Estrategia de Comunicacion

Corresponde a la combinacion de herramientas necesarias para comunicar al publico o
mercado meta, las caracteristicas del servicio y la imagen de marca que se desea crear.
Utiliza herramientas como la publicidad, el merchandaising, las relaciones publicas,
ventas personales, promocion de ventas, el marketing directo y las ventas personales. En
este caso, el objetivo de la estrategia comunicacional es la construccion de una imagen
de marca sustentada en los valores de la organizacion, y que respaldada en una imagen
de corporativa solida y bien definida, le permita acceder a nuevos segmentos y acercar a
aquellos de los cuales ya participa y lograr que el pablico se sienta identificado con la
misma. Se ubica como el ultimo punto de la Mezcla de Marketing ya que para su
creacion es necesario el planteamiento ordenado y coherente de todos los elementos
anteriores, para saber que, como, cuando, y donde comunicar, dar a conocer y

promocionar el servicio.

Tabla: Precios funciones y espectaculos.

web. H
Medios Flayers o Volantes
escritos H
Mercado
Meta
H Afiches
Medios Mercado
escritos Potencial
Publicos. I—I
Palometas
Medios de | Drarios |
Regional.
| Television |

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV. IMPLEMENTACION Y EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING

4. Implementacién Del Plan De Marketing

4.1 Costos del plan

En este item plantearemos los costos de la implementacion del Plan de Marketing, dividiendo los
principales costos asociados a las Acciones Propuestas. A continuacion pasamos a detallar los

principales gastos que significaria llevar a cabo esta iniciativa;

Actividad Costo aproximado
Nueva linea de volantes informativos. 200.000
Nueva linea de tripticos en ingles. 400.000
Pendones. 100.000
Palometas. 60.000
Afiches. 225.000
Fortalecimiento de la muestra. (sefial 1.500.000

ética, exposiciones complementarias)

Total aproximado

Actividad Costo aproximado
Redisefio del logo corporativo 20.000
Sefalizacion callejera 150.000
Redisefio de la pagina web 50.000
Disefio de productos promocionales 1.100.000
(3 articulos, 1000 unidades c/u)
Total aproximado 1.320.000

La implementacién del Plan de Marketing tendra un costo total aproximado $2.820.000. Dicho
costo esta principalmente asociado a la implementacion de la estrategia comunicacional y al

fortalecimiento de la muestra, como se especifica en las tablas anteriores.
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4.2 Fuentes de financiamiento

En este punto plantearemos todas aquellas fuentes de financiamiento disponibles para la
implementacion de las acciones propuestas en nuestro Plan de Marketing, con el objetivo de

identificar las diferentes alternativas que existen para llevar a cabo el Plan de Marketing.
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4.2.1. Estudio de Fuentes de Financiamiento y Subvencion Provenientes del Consejo Nacional de la Culturay las Artes.

FONDO / MONTO/ APORTE FECHA DURACION del OBJETIVO/DESCRIPCION
FUENTE DE POSTULACION PROYECTO
SUBVENCION.

1. Ambito Modalidad Creacion; 6 millones de | Se postula | Hasta 6 Esta linea financia total o parcialmente
Nacional de pesos. En la Modalidad Creacion y | anualmente, entre | meses. proyectos que signifiquen un aporte al desarrollo
Financiamiento: Produccion y Modalidad Produccion, | enero y marzo. artistico y cultural del pais en distintas areas. En
Linea de Fomento | Categoria hasta 10 afios de el Area de Teatro, considera la presentacion de
de las Artes y la Trayectoria; 30 millones de pesos. En proyectos en distintos lenguajes teatrales (teatro
Artesania. Area la Modalidad Creacion y Produccion | rocna referencia afio realista, clown, titeres, mufiecos y mascaras,
Teatro. y Modalidad Produccion, Categoria | 2010: 18 de enero de teatro fisico; teatro aéreo, teatro musical, entre
méas de 10 afios de Trayectoria; 50 | 2010 al 12 de Marzo otros) y en distintos soportes espaciales (sala,
millones de pesos. de 2010 espacios alternativos, espacio publico, entre
otros). Deben considerar, a lo menos, una

temporada de 12 (doce) funciones.
2. Ambito En la Modalidad Itinerancia de | Se postula | Hasta 6 Esta linea financia total o parcialmente
Nacional de puestas en escena; 20 millones de | anualmente, entre | meses proyectos que signifiguen un aporte a la
Financiamiento: pesos. En la Modalidad Eventos en la | enero y marzo. valoraciéon,  comunicacion, circulacion y
Linea de Categoria sin versiones anteriores 30 distribucion de los bienes y servicios artisticos y

Comunicacion y
Extension para el
Fomento de las

Artes y la Cultura.

Area Extension

millones de pesos (hasta el 80% del
costo total del proyecto) y en la
Categoria con versiones anteriores 30
millones de pesos (hasta el 70% del
costo total del proyecto). En la
Categoria eventos marco
Bicentenario; 50 millones de pesos.

Fecha referencia afio
2010; 18 de enero de
2010 al 15 de Marzo
de 2010

culturales producidos por nuestros artistas,
creadores y agentes culturales, en las disciplinas
artisticas y ambitos culturales financiados por
FONDART, permitiendo su mas amplia difusién
y acceso nacional e internacional y aportando de
esa manera al desarrollo artistico y cultural del
pais.
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2.1. Ambito En su Modalidad Iniciativas de | Se postula | Hasta 6 Esta modalidad recibe la misma descripcion de
Nacional de Marketing en su Categoria sin | anualmente, entre | meses la modalidad anterior ya que pertenecen a la
Financiamiento: traduccion; 15 millones de pesos, en | enero y marzo. misma linea de financiamiento.
Linea de su Categoria con traduccién a
Comunicacion y idiomas extranjeros y/o lenguas
Extension para el originarias; 2_5 millones dg pesos. Fecha referencia afio
Fomento de las En su Modalidad Comercializacion y | 2010: 18 de enero de
Artes y la Cultura. | Distribucion: 30 millones de pesos. 2010 al 15 de Marzo
Area de 2010
Comercializacion.
3. Ambito En su Modalidad Ampliacién, | Se postula | Hasta 12 Esta Linea financia total o parcialmente
Nacional Linea de | Modalidad Habilitacion, Modalidad | anualmente entre | meses. proyectos de mejoramiento de infraestructura
Desarrollo de Reparacion, en la Categoria mas de | enero y marzo. cultural, disefio de obras y de su gestion en las
Infraestructura 50 mil habitantes; 60 millones de categorias de: comunas de menos de 50.000
Cultural. Area pesos, hasta 85% del costo total del | Fecha referencia afio habitantes y en las de mas de 50.000 habitantes
Mejoramiento de proyecto. Todas las postulaciones a | 2010; 18 de Enero de s6lo se financiard el mejoramiento de
p 2010y 17 de Marzo. . . .
Infraestructura. esta Linea deben contar con infraestructura existente, todo en las areas que se
cofinanciamiento. indican a continuacion.

3.1 Ambito En la Categoria menos de 50 mil | Se postula | Hasta 12 Esta categoria recibe la misma descripcién de la
Nacional Linea de | habitantes; 20 millones de pesos, | anualmente entre | meses. modalidad anterior ya que pertenecen a la misma
Desarrollo de hasta 85% del costo total del | eneroy marzo. linea de financiamiento.
Infraestructura proyecto. Todas las postulaciones a
Cultural. Area esta Linea deben contar con ggiga lrgefgrerécia aZO

ienf H H H ) e enero de
Disefio de Obras. cofinanciamiento. 2010'y 17 de Marzo.
3.2 Ambito En la Categoria menos de 50 mil | Se postula | Hasta 12 Esta categoria recibe la misma descripcion de la
Nacional Linea de | habitantes; 4 millones de pesos, hasta | anualmente entre | meses. modalidad anterior ya que pertenecen a la misma

Desarrollo de
Infraestructura
Cultural. Area
Mejoramiento de
Gestion.

85% del costo total del proyecto.
Todas las postulaciones a esta Linea
deben contar con cofinanciamiento.

enero y marzo.

Fecha referencia afio
2010; 18 de Enero de
2010y 17 de Marzo.

linea de financiamiento.
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4. Ambito Nacional
de Financiamiento:
Linea Bicentenario
en su Programa
Desarrollo
Institucional,
Fortalecimiento de
Elencos Estables y
Sustentabilidad de
Eventos Nacionales
Relevantes.

En la Modalidad desarrollo
institucional, Modalidad
fortalecimiento de elencos estables
y Modalidad sustentabilidad de
eventos  nacionales  relevantes;
minimo 50 millones, maximo 200
millones de pesos.

Se postula una
vez al afio.

Fecha referencia afio
2010; 14 de diciembre
de 2009 y 19 de abril
de 2010.

Todos los
Proyectos de
esta Linea
deben durar
entre un
minimo de
24 meses y
un maximo
de 30.

Esta Linea apoya el desarrollo y mejoramiento
de la produccion artistica y cultural de
instituciones y elencos estables y fomenta la
creacion de excelencia, la asociatividad y los
proyectos conmemorativos del Bicentenario,
teniendo especial atencion a la creacién,
ampliacion y diversificacion de las audiencias.

4.1 Ambito Nacional
de Financiamiento:
Linea Bicentenario
en su Programa
Fomento a la
Creacion de
Excelencia

Minimo 40 millones, méaximo 80
millones de pesos.

Esta modalidad recibe la misma descripcion de
la modalidad especificada en el punto anterior
(punto 4) ya que pertenecen a la misma linea. Al
igual que las fechas y los requisitos de duracion.

4.2 Ambito Nacional
de Financiamiento:
Linea Bicentenario
en su Programa

Minimo 35 millones de pesos,
méaximo 180 millones de pesos.

Esta modalidad recibe la misma descripcion de
la modalidad especificada en el punto anterior
(punto 4) ya que pertenecen a la misma linea. Al
igual que las fechas y los requisitos de duracion.

Fomento a la
Asociatividad.
4.3. Ambito Minimo 40 millones, maximo 80 Esta modalidad recibe la misma descripcion de
Nacional de millones de pesos. la modalidad especificada en el punto anterior

Financiamiento:
Linea Bicentenario
en su Programa
Proyectos
Conmemorativos
del Bicentenario

(punto 4) ya que pertenecen a la misma linea. Al
igual que las fechas y los requisitos de duracion.
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1. Ambito Regional | En su Modalidad Iniciativas en | Se postula Hasta 6 Esta Linea fomenta la promocion, difusion, la
de Financiamiento: Medios de Comunicacion hasta 10 | anualmente entre | meses. circulacion y comercializacion de la produccion
Linea de millones de pesos. En su Modalidad | enero y marzo. de bienes y servicios artisticos y culturales,
Comunicacion y Itinerancias nacionales de producidos por nuestros creadores, artistas y
Extension para el exposiciones; hasta 7 millones, en agentes culturales, a nivel local y en el pais.
Fomento de las Artes | su Modalidad Itinerancias
y la Cultura. En sus | escénicas; hasta 10 millones. En su
tres Areas Modalidad sin versiones anteriores | Fecha referencia afio
(extension, (s6lo se podra solicitar recursos por | 2010; 18 de enero de

. 2010y 15 de Marzo
comunicacién y hasta el 80% del costo total del | 4o 5010]
comercializacion) proyecto); 15 millones y en la

Modalidad con versiones
anteriores; 15 millones de pesos.

2. Ambito Regional | En su Modalidad Creacion y Hasta 6 Esta Linea promueve y estimula la creacion y
de Financiamiento: | Produccion y Modalidad meses. produccién artistica en las areas de Artes
Linea Fomento de Produccion; hasta 20 millones de Visuales, Fotografia, Teatro, Danza, la Artesania
las Artes, la pesos. y el Folclor, en todas sus formas y expresiones.
Artesania 'y
Folclor. Area Teatro.
3. Ambito Regional | En su Modalidad Formacion vy | Se postula una Hasta 6 Con esta Linea se busca potenciar la actividad
de Financiamiento: | Capacitacion, en su Sub Modalidad | vez al afio. meses. cultural local, a través de de la formacion y

Linea de Desarrollo
Cultural Regional

Formacion de Publico y Capacitacion
para artistas, creadores y gestores
culturales; hasta 8 millones de pesos.
En su Modalidad Investigacién en su
Categoria hasta 5 afios de trayectoria y
mas de cinco afios de trayectoria; hasta
8 millones de pesos. En su Modalidad
Iniciativas  Socioculturales 'y  su
Modalidad Fomento a la Asociatividad
Local; hasta 12 millones de pesos.

Fecha referencia afio
2010; el 18 de enero
de 2010 y 17 de
Marzo de 2010.

capacitacion de publico y el perfeccionamiento
de artistas y creadores locales; las iniciativas
socioculturales, la investigacion sobre la
produccién artistica y la gestion cultural y
promueve la accién en red a través del fomento a
la asociatividad local.
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3.1. Ambito
Regional de

Financiamiento:

Linea de
Desarrollo de
Infraestructura
Cultural

En su Modalidad Equipamiento de
Infraestructura cultural existente;
hasta el total de recursos asignados a
la Linea en la Region en que postula,
hasta por el 85% del costo total del
proyecto. Todas las postulaciones a
esta Linea deben contar con co-
financiamiento.

Se postula una
vez al afio.

Fecha referencia afio
2010; el 18 de enero
de 2010 y 17 de
Marzo de 2010.

Hasta 6
meses.

Apoya las necesidades de equipamiento de
bienes muebles de inversion y movil para
centros o espacios culturales ya existentes,
potenciando la oferta artistica y cultural hacia la
comunidad. Esta linea financiara total o
parcialmente proyectos de mejoramiento de
infraestructura cultural, disefio de obras y de su
gestion en las categorias de: comunas de menos
de 50.000 habitantes y en las de mas de 50.000
habitantes so6lo se financiara el mejoramiento de
infraestructura existente en distintas aéreas.
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4.2.2. Estudio de Fuentes de Financiamiento y Subvencion Provenientes de otras fuentes.

FONDO / MONTO/ APORTE FECHA DUSG\S'O OBJETIVO/DESCRIPCION
FUENTE DE POSTULA | provect
SUBVENCION. CION 0
Capital Semilla Hasta el 20% del costo total del | Se postula | Indefinida | Es un financiamiento no reembolsable, que se
Empresa. proyecto. En la adquisicion de | anualmente adjudica el postulante por medio de un proceso
Perteneciente a maquinas, herramientas y equipos. | via internet. concursable para iniciar nuevos negocios Yy/o
SERCOTEC Habilitacion  de infraestructura, fortalecer los actuales. Destinado a fortalecer
asesoria  técnica, desarrollo de diferentes ambitos de gestién de la empresa, asi como
prototipos y productos. Capital de el ingreso a nuevos mercados y/o consolidacion en
trabajo para un ciclo de operacion de los actuales mercados, que presenten oportunidades
hasta 4 meses, incluyendo | Fecha de negocios a empresas de menor tamafio.
remuneraciones  del  personal. | referencia
Desarrollo de un Plan de Marketing | ultima
(actividades de difusion, promocion | Postulacion;
y fidelizacion de clientes). Arriendos SESdaebr?ll 32
asociados al proyecto (de bienes 2010 al 15
raices, ~ maquinarias,  vehiculos, | 4o april de
instalaciones, etc.). 2010
Fondo de Hasta dos millones de pesos. Se postula | Indefinida | Esta iniciativa nace el afio 2005 y es un concurso
Iniciativas anualmente abierto a la comunidad para desarrollar actividades
Acrtisticas y artistico-culturales que busca favorecer el desarrollo
Culturales. cultural promovido por las organizaciones de la
Perteneciente al region de Valparaiso y que contribuyan al
Gobierno mejoramiento de la calidad de vida de las personas,
Regional. tiene como propdésito entregar una alternativa
concreta para financiar iniciativas artisticas y
Fecha culturales disefiadas y realizadas por organizaciones
referencia afio -
2009 3 julio al comunltar_le/ls y culturales de todas las comunas de
31 de julio. quinta region.

62



Ley de Donaciones
Culturales 18.985
0 Ley Valdés.

Los aportes pueden ser en dinero o
en especies, destinandose a la
adquisicion de bienes necesarios para
la realizacion de un proyecto o al
funcionamiento de la  entidad
beneficiaria. Se puede donar a un
proyecto que incluya espectaculos
gue cobran entrada siempre y cuando
se haga el mismo numero de
funciones pagadas y gratuitas.

Se reciben
postulacion
es durante
todo el afio.

Indefinida

Esta Ley permite que el Estado y el sector privado
cooperen en el financiamiento de proyectos culturales
a través de donaciones que deben destinarse a la
adquisicion de los bienes necesarios para llevar a
cabo el proyecto, a su funcionamiento general o a
actividades especificas relacionadas con el, también
puede realizar donaciones en especie. Sus
beneficiarios pueden ser: centros culturales,
bibliotecas abiertas al puablico, museos estatales y
privados abiertos al publico que no persigan fines de
lucro y el Consejo de Monumentos Nacionales. Esta
ley permite a las empresas o personas a descontar del
pago de su Impuesto a la Renta (Primera Categoria®®)
el cincuenta por ciento del monto de las donaciones
gue hayan realizado para fines culturales. Ademas les
permite deducir el resto como gasto necesario para
producir la renta, siempre que ese gasto se acredite o
justifigue en forma fehaciente ante el Servicio de
Impuestos Internos y que corresponda al ejercicio en
el que se esta declarando la renta deducida. Para
acceder a este beneficio los postulantes deben
presentar un proyecto al Comité Calificador de
Donaciones Culturales Privadas.

% E| Impuesto de Primera Categoria grava las rentas provenientes del capital obtenida, entre otras, por las empresas comerciales, industriales, mineras, servicio, etc., con una tasa vigente durante el afio comercial 2001 del 15%. Este impuesto
se aplica sobre la base de las utilidades percibidas o devengadas en el caso de empresas que declaren su renta efectiva determinada mediante contabilidad, planillas o contratos. La excepcion la constituyen los contribuyentes de los sectores
agricola, minero y transporte, que pueden tributar a base de la renta presunta, cuando cumplan con los requisitos que exige la Ley de la Renta.
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4.2.3 Otras fuentes de financiamiento.

A demas de los fondos presentados anteriormente queremos destacar que existen
otras formas de financiamiento y apoyo con el que pueden contar las organizaciones culturales.

Dentro de ellas destacamos:

Programa territorial: Industrias Creativas Valparaiso: Es una linea de apoyo orientada a crear
desarrollo y mejorar la realidad productiva de un territorio, area o zona geografica determinada,
asf como al desarrollo de un sector productivo determinado y sus relaciones®. En la ciudad
puerto implementado a través del PTI Industrias Creativas Valparaiso, un programa creado para
apoyar a los emprendimientos, organizaciones y negocios de la ciudad de Valparaiso, que se
basan en la creatividad y el capital intelectual para generar riqueza y desarrollo. Este proyecto
dura cinco afios y en ese periodo trabajara para generar condiciones que favorezcan la
sostenibilidad y el dinamismo del sector creativo, con la conviccidn que las iniciativas de éste
constituyen un factor de desarrollo local que la ciudad de Valparaiso dado su condicion de
destino turistico, ciudad universitaria y capital cultural de pais, debe aprovechar®. Este programa
tiene como objetivo apoyar el desarrollo de los negocios y organizaciones de Valparaiso que se
basen en la creatividad, el arte y la cultura para favorecer al desarrollo turistico de la ciudad.
Contribuyendo al desarrollo y sostenibilidad de los proyectos creativos, a través de la facilitacion
del acceso al financiamiento, ya sea publico o privado, el desarrollo de habilidades de gestion, el
apoyo a la oferta creativa y mediante la produccion de informacion que dé a conocer la dindmica

e impacto econdmico de las industrias creativas.

Ademas de los fondos concursables existen otras fuentes de financiamiento que se deben tener
en cuenta y que pueden llegar gestionar las organizaciones culturales. Por una parte esta el
patrocinio, considerado aquel apoyo institucional de un ministerio, intendencia, municipio,
fundacion o corporacién que no implica dinero, sino respaldo institucional o moral, que
permitird conseguir otros apoyos (financieros, materiales, humanos o permisos necesarios para
operar). Y por otra esta lo que conocemos como auspicio, una instancia fundamental a la hora de
llevar a cabo un proyecto artistico o cultural, que consiste en el aporte de recursos que realiza
una institucion o empresa para el desarrollo de un proyecto el cual puede; ser en dinero, bienes o

servicios, a cambio de publicidad, entradas u otros beneficios.

0 www.corfo.cl
3 www.industriascreativasvalpo.cl
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4.3. Evaluacion del Plan de Marketing

La necesidad de evaluacion del Plan de Marketing radica en su rol como identificador
de los errores, las debilidades y los retrasos en los procesos, es la mejor herramienta para
detectar estas falencias y mejorarlas oportunamente para llegar asi a alcanzar los objetivos.
Entenderemos por evaluacion  “el proceso sistematico mediante el cual se obtiene la
informacién necesaria sobre los resultados, previstos o no, y el funcionamiento de un proyecto o
plan de accién para saber en qué medida se logran los objetivos y se desarrolla la produccion, y
poder tomar asi la decisiones oportunas para reconducir dicho proyecto o plan de accién
mediante la modificacion de cualquiera de sus aspectos®. ”

El presente Plan de Marketing serd evaluado segin los aspectos y métodos de evaluacién
establecidos en el libro; Disefio y Evaluacién de Proyectos Culturales de David Rosello,
Editorial Ariel.

Se evaluaré:

- El dmbito de los objetivos: en qué medida se han conseguido los resultados que habian

sido fijados con anterioridad.

- El ambito del proceso: el funcionamiento de acuerdo a lo previsto, de todos los

elementos gue constituyen los procesos.

- El ambito de la finalidad: la repercusion del plan y la contribucién de su ejecucién en

la organizacion.

A través de:

Un proceso de Evaluacion continua; ya que se evalGa durante todo la implementacion
del plan, de manera permanente para detectar disfunciones y obtener datos actualizados
del proyecto. Se realiza a través de reuniones periddicas del equipo de trabajo,
evaluando los procesos de produccion y aquellos cambios y resultados medibles en
el corto plazo, con el objeto de realizar los cambios necesarios en el caso de que se

detecte una falencia en el proceso.

Bajo los métodos de:

- Método de Evaluacion Reflexiva: comparando antes y después de la intervencion,
utilizando los mismos métodos de analisis, siguiendo la evaluacion del plan, fase tras
fase.

- Método de Evaluacion de Opinidn: basada en la opinion de los principales
involucrados en la ejecucion del plan, utilizando la observacion y la comparacion,

permite matizar aquellos aspectos que no se pueden evaluar cuantitativamente.

% Disefio y Evaluacion de Proyectos Culturales de David Rosello, Editorial Ariel.
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Bajo los criterios de:

- Evaluacién de eficacia: para comprobar en que medida se han cumplido los objetivos.
- Evaluacion de sensibilidad: consiste en medir desde el punto del publico, hasta que
medida los cambios realizados han satisfecho las necesidades de los consumidores o han

mejorado la percepcion de su imagen.

Utilizando los siguientes instrumentos:

- Registros: actas de reuniones del equipo de trabajo, y estadisticas existentes, que
faciliten informacion cualitativa y cuantitativa para la evaluacion de la implementacion
del plan.

- Mediciones: conteo de personas, venta de entradas, tickets o talonarios de entradas, y
aquellos elementos que entreguen informacidn cuantitativa de facil acceso para el equipo
de trabajo.

- Encuesta: es una herramienta para obtener informacién acerca de la opinion del
publico, es comparable y entrega datos acerca de la opinion y percepcion de los cambios
realizados.

- Observacion: es una buena herramienta para conocer las impresiones de los asistentes
al Teatro Museo y al igual que la encuesta puede compararse con estudios realizados

anteriormente. Es una buena fuente de informacion cualitativa.
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CONCLUSION

El desarrollo del Marketing como herramienta empresarial también aplicable al &mbito los
servicios, nos ha llevado a tener una vision de este como un instrumento mas a la hora de
pretender gestionar un espacio cultural, la aplicacién de un sinnimero de sus principios ha sido
la base para la construccion de este trabajo. Con él se buscé dar una respuesta a las necesidades
de una institucion que mas alla de mantenerse en el mercado con fines econémicos, cree en el

enriquecimiento del patrimonio cultural de nuestra ciudad desde su noble oficio.

Durante el desarrollo del presente trabajo hemos logrado percibir la importancia de fortalecer
con herramientas adecuadas las alternativas artistico-culturales que se encuentran disponibles
para los ciudadanos, y lograr asi un desarrollo cultural armoénico que sustentado en
organizaciones e instituciones estables, autbnomas y participativas se conviertan no solo en la
base de nuestra identidad frente al mundo, sino también en una alternativa mas en la lucha contra

la desigualdad.
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ANEXOS

Anexo 1: Mapa de grupos estratégicos Museos y Salas de Valparaiso.

Simbologia:

@ .- Museo de Historia Nanural.
@ 2.- Museo Naval y Maritimo.
@ 3.- Casa Museo La Sebastiana.
@ 4.- Casa Mirador Lukas.

@ 5. -Museo del Mar Lord Thomas
Cochrane.

® 6.- Museo Municipal de Bellas

. Anes.

© 7.- Museo Organolégico.
© &.- Teatro Mauri

© 9.-Teatro Municipal de

J -, Valparaiso.

©10.- Sala Pascal
© 11.- Teamo ex crcal
@ 12-SalaPA

@ 13.- Teawo Museo del Titere y el
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Anexo 2: Encuesta aplicada

ENCUESTA

“TEATRO MUSEO DEL TITERE Y EL PAYASO”
L- Datos del Encuestado: Perfil demografico
a) Edad b) Sexo <) Ocupacion d) Crudad de Origen
e} Como llegad al Teatro Museo
II.- Cnmm.m_n_[fulturnl: . Preferencias y hdbitos culturales
1.- Chiras actmidades cultmzles a las que asiste:
Teatro Cime_ Especticulos Musicales Museos Otras exposiclones

2.- Frecuencia de asistencia a actnvidades culturzles:
Unavezalzasenmna  Dosveces almes  Unavezalmes  Una ver cada dos meses_

III.- En relacion al Teatro Muszeo del Titere ¥ &l Pavaso usted: Evaluacion del Teatro Museo
1.- Ha visitado antes el Teatro Museo:

-Ha

- 51, wisite la muestra antertormente

- 51, he visitado antes los espectaculos mfantiles

- 51, he wsitado antes los espectaculos teatrales para adultos

- 51, wisito los espectaculos teatrales frecuentements

- 51, participo o he participade de los talleres que aqui se mparten

- 51, he participado de los espectacules musicales

2 .- Con que obro espacto culiural de la emdad de Valparaiso compararia el Teatro Museo:
Ohro mmseo (OMro centro cultural (indique cual) Mngim ofre espacio en Valparaiso

3.- Como supo de la existencia del Teatro Museo:
Imternet ~ Folleteria Alzwen me comentd_

4 - Como cahficarias la ubtcacion del Teatro Museo: MuyBuena _ Buena_ Fegulax ~  Mala_

5.- Como cahficarias la accesibilidad al Teatro Museo: MuyBuenz ~ Buenz Fegularx ~  Mala_

IV.- Experiencia: Evaluacion de la experiencia Teatro Museo
1.- Chue aspectos de su expenencia en el Teatro Museo del Titere v &l Payaso destacaria:

Latemanca de la muestra Lacabidad de la pmestra

La temanca de las representaciones Lacalidad de las obras_

2.- Chue aspectos mejoraria de este servicio:
Atencidn al publico Calidad de las obras, Cahdad de |z muestra_

3.- Crue servicios vo actividades culturales complementanias v relacionadas con la temdtica del ngar agreganias a i expenenca
en &l Teatro Musea:

- Muestras cnematograficas vie de documentales

- Exposiciones de pinturafotoprafia’ otra

- Concwrsos de fotografiapintura’ oz

- Mas talleres

- Ohiro (especifique cual)

4 - Crue sercios complementanos le agregarias a este lugar:

Tienda de souvenms Festawrant Bar_ Oro (especifique cual)

5.- Como evalia su visita al Teatro Museo: Muybuena Buena_ Fegular = Mala
6.- Recomendarias visitar el Teatro Museo: 51 Mo

GRACIAS POR TU COOPERACION.
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Anexo 3: Logo y Difusion .

CUENTRC
TITERES

J_ Encuentro
Internacional d

TITERES

CHILE - BRASIL - ARGENTINA

eres, payasos y musica, en un espacn .
umoo lleno de alegria y color

© - unico, lleno de alen’a ycolor ___
“La Leyenda del Dragon”

Sab 29y dmgo 30

16:30 hrs

Lola y Cia. OANI Teatro se han juntado
para readaptar esta maravillosa historia
situada en la época de Alejandro el
Grande, cuando ain se veian dragones,

para los que no sabian, estamosg
en Vifia del Mar

El teatromuseo los sabados alas 12

B con funciones en el Palacio Carrasco de
Vifia del Mar, Libertad 250

sabado 29: “El Cocodrilo Tilo”
Cia. Candelillas de Santiago.

A més informacion en la pagina web

www.teatromuseo.cl/Cumming 795/

Plaza Bismarck/(32)2592226

#  www.teatromuseo.cl/Cumminy 32)2592226

Ste fin de s€™

e "etenldo
prom £a

Variette de Titeres Internacional
Sabado 4 y domlngo 5de Septlembre

sabado 4 y domingo 5 de Julio
sabado 11 y domingo 12 de jul

Cumming 795.Plaza Bismarck.fono: 2592226

www.teatromuseo.cl
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del titere y el payaso

Es el primer Teatromuseo de este tipo en Chile.
Cuenta con una exposicién permanente de las
técnicas titeres y una muestra fotografica de los

payasos de Chile y del mundo.

Funciones infantiles TODOS
los sabados y domingos a las 16:30 hrs.

Abierto a ptiblico de Martes a Domingos
de 11:00 a 14:00 y de 16:00 a 18:00 hrs.

www.teatromuseo.cl
Cumming 795 .Cerro Carcel
Valparaiso (32)2592226

This is the first Theater - Museum
of its kind in Chile. It shows
permanently various techniques
for manipulating puppets and
marionettes which come from
different companies of the Fifth
region. It also exhibits a
photographic register of clowns
from Chile and the world. In its
hall only marionettes and clown
routines are shown

During 2009 there will be
workshops for children and adults,
lectures and talks covered by the
Fondart - Bicentennial Project.

Exhibits are open to the public from
Tuesday to Sunday from 11:00 to
2:00 and from 4:00 to 6:00.

Children performances are every
Saturday and Sunday at at 4:30

The performance schedule for
adults shall be notified via Internet.
Transportation to the Museum:

Bus 607 - 519 - 612;

Collective cabs N° 38 and 40,
available at Ecuador Square

The Theater - Museum of
Marionettes and Clowns is a
delightful meeting space for family
and friends where you can enjoy
the best performances of the
ancient theatrical art of

clowns and marionettes

i www.teatromuseo.cl

1 Cumming 795 Plaza Bismarck u
Valparaiso (32)2592226 ===t

Es el primer Teatromuseo de este
tipo en Chile. Cuenta con una
exposicién permanente de las
técnicas de manipulacién de
muriecos ( titeres de diferentes
compaiiias de la region) y una
muestra fotogrifica de los
payasos de Chile y del mundo.
Cuenta ademas con una sala en que
solo se representan espectaculos de
titeres y payasos (clown). Durante el
ano 2009 se impartiran talleres de
formacién para nifios y adultos,
foros y clases magistrales
enmarcado dentro del Proyecto
Fondart Bicentenario.

Las exposiciones estan abiertas al
piiblico de martes a domingo de
11:00 a 14:00 y 16:00 a 1. hrs.

La adhesion es voluntaria.

Las funciones infantiles son
TODOS los sabados y domingos
alas 16:30 hrs.

Las funciones de adultos se
informaran a través de la pagina
web. El Teatromuseo del Titere y el
Payaso es un espacio de encuentro
para la familia y turistas donde
podran disfrutar de la maravillosa
historia de estas disciplinas del arte
de la representacion.

Locomocién: 607 —519 - 612
Colectivos desde la N
Plazuela Ecuador: 38 - 40

Charlas - Espectaculos - s -

Valparais

Vina del Mar

Papeleria utilizada por el Teatro Museo para la difusion.

PROGRAMACION 1 ALY ]5E MAYO
ITENCUENTRO INTER

TONAL DE TITERES

o Luz Maturana y vbra

VALPARAISO Viernes 7
Funcion de Titeres y Charla Los Titeres en la Educacion

INTERNACIONAL DE

TITERES
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Anexo 4: Fotografias del Teatro Museo del Titere y el Payaso y de las actividades realizadas en
el.




Anexo 5: Fotografias de la muestra.
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