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INTRODUCCION

Los museos han dejado de ser soélo lugares de caracter historico que estaban dirigidos a
publicos muy selectos, y se han convertido en centros culturales, educativos y de entreteni-
miento que compiten con todo tipo de ofertas culturales.

Como cualquier empresa, los museos necesitan una planificacion estratégica en la que se
establezcan su misién, su identidad y su publico objetivo; ademas, tienen que buscar for-
mas de atraer recursos financieros. Para lograrlo, deben implementar un plan de mercadeo
acorde con el esquema de la organizacion, seleccionar un publico determinado y hallar su
nicho en el mercado. Una vez establecido todo esto, el siguiente paso es disefar sus ofertas
para cautivar al publico, lo que les ayudara a ser mas competitivos.

Por lo anterior, el Programa Fortalecimiento de Museos del Museo Nacional de Colombia

- Ministerio de Cultura ha disenado este manual, dividido en cuatro capitulos, para que el
lector o cualquier persona cuyo trabajo esté ligado a la gestién o administracion de un mu-
seo, dependiendo de su desarrollo y tipologias, investigue, formule e implemente un plan
de mercado acorde con sus necesidades.

En cada uno de los cuatro capitulos aparecen figuras, graficos y ejemplos, herramientas que
le permitiran al lector visualizar los contenidos mas facilmente.
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CONCEPTOS BASICOS

Con el propésito de ofrecer herramientas basicas para el diseno e implementacion de estos
procesos de gestiéon y competitividad en las entidades museales, vamos a comenzar por
definir algunos aspectos basicos del ambito del mercadeo. Por tal razén, se hace indispen-
sable ver el museo como una entidad que, al igual que una empresa, tiene que conocer las
necesidades de su publico objetivo y ofrecerle un abanico de posibilidades para que utilice
su servicio.

1.1

{Qué es mercadeo?

Existen muchas definiciones del término “mercadeo”, pero plantearemos aquella que se
adecua mejor a la orientacion de este manual. En este sentido, mercadeo implica darle una
mirada integral al proceso comercial que tiene un servicio o producto desde que se concibe
la idea de crearlo, hasta el momento en que los clientes lo empiezan a coansumir o utilizar
regularmente.

1.2

ZQué es una entidad museal?

Institucion sin animo de lucro, de caracter privado, publico o mixto, abierta al publico de
manera permanente, que investiga, documenta, interpreta, comunica, narra, exhibe y con-
serva testimonios materiales, inmateriales y/o naturales reconociendo la diversidad cultural,
econémica y social de las comunidades y promoviendo los principios de acceso democratico
a la informacién y al conocimiento, a través de la participacién y el constante didlogo con
los publicos.

» Las entidades sin animo de lucro (ESAL) son personas juridicas que se constituyen por
la voluntad de asociacién o creacion de otras personas (naturales o juridicas) para rea-
lizar actividades en beneficio de los asociados, de terceras personas o de la comunidad
en general, y no persiguen el reparto de utilidades entre sus miembros”'.

1. Ver Cdmara de Comercio de Bogota. Guia de entidades sin animo de lucro, N.° 3, diciembre de 2007.
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Publico en la exposicidon temporal Sociales. Débora Arango llega hoy. Museo Nacional de Colombia, 2012
Foto - Felipe Lozano, MNC.

»  Ademas, debe ser un “Lugar concebido para proceder a la seleccién, el estudio y la
presentacion de testimonios materiales e inmateriales del individuo y su medio am-
biente” 2, segun lo que aportan de manera amplia los Conceptos claves de museolo-
gia, publicados en el 2010.

» Espacios con vocacion comunicativa que permitan exponer, documentar, investigar,
interpretar y preservar los testimonios en funcién del publico. En palabras escuetas,
“cuente una historia y tenga un guion” para presentar los testimonios al publico.

» Instituciones que reconozcan la importancia de la diversidad cultural, econdmica y
social en nuestras comunidades, con un principio de acceso democratico a la infor-
macion y al conocimiento, que fomenta la participacién y el didlogo constante con las
comunidades.

»  Seincluyen las colecciones museograficas®y las salas museales.

2. Ver André Desvallées y Francois Mairesse. Ibid.

3. Entendidas en Desvallées y Mairesse. Ibid., p. 26, como “Conjunto de objetos materiales e inmateriales (obras, artefac-
tos, mentefactos, especimenes, documentos, archivos, testimonios, etc.) que un individuo o un establecimiento, estatal o
privado, se han ocupado de reunir, clasificar, seleccionar y conservar en un contexto de seguridad para comunicarlo, por lo
general, a un publico mas o menos amplio. Para constituir una verdadera coleccién es necesario que el agrupamiento de
objetos forme un conjunto relativamente coherente y significativo”.
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»  Seincluyen también, siempre y cuando cumplan con las condiciones antes nombradas,
los siguientes tipos de entidades:

— Museos

— Salas museales

— Colecciones museograficas
— Cibermuseos

— Museos comunitarios

1.13

{Qué es mercadeo cultural?

Este tipo de mercadeo se refiere a la estrategia de difusion de proyectos culturales, con un
propdsito social y comercial, en los que estan inmersos los museos.

1.14

{Qué es gestion cultural?

Se puede decir que la gestion cultural son estrategias que se construyen para que el publi-
co tenga un acceso mas facil al patrimonio tangible e intangible que lo rodea.

1.5

¢Qué es el mercado?

El mercado es un grupo de personas cuyas necesidades se pueden satisfacer con la compra
y consumo de productos o servicios. Asi, por ejemplo, el mercado de un museo no esta con-
formado sélo por las personas que lo visitan regularmente o que compran algun producto
en la tienda, sino también por aquellas personas que estarian dispuestas a visitar dicho
museo y comprar articulos que alli se venden (consumidores potenciales).

1.6

£Qué es la investigacion de mercados?

Es una herramienta que ayuda a identificar las necesidades o las preferencias que tiene el
consumidor para comprar un producto/servicio o la percepcidén que tiene de nuestra marca.
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1.7

{Por qué un museo necesita mercadearse?

Un museo necesita el mercadeo para posicionar su imagen, mejorar su comunicaciéon con
el publico y promocionar los servicios que presta, con el objetivo de incrementar el nUmero
de visitantes y el gasto de éstos.

1.8

¢Qué es un producto y qué es un servicio?

Un producto es un objeto que puede llegar a satisfacer las necesidades o deseos de un
consumidor mediante su compra y consumo. Este se considera tangible y tiene ciertas ca-
racteristicas y atributos palpables (como la forma, el color y el sabor) e intangibles (aquellos
atributos que se perciben como beneficios simbdélicos, tales como el estatus, la marcay la
calidad).

Un servicio es una actividad o beneficio que se vende para satisfacer necesidades o deseos.
Dichos servicios son intangibles y perecederos. En el caso de los museos, puede decirse que
éstos prestan principalmente un servicio, ya sea de entretenimiento, educativo o cultural,
pero también pueden vender diversos productos, como camisetas, lapices, libretas y morra-
les.

1.9

¢Cual es el ciclo de vida de un producto o servicio en un museo?

La vida de un producto o servicio se puede entender como una sucesién de etapas en que
el producto o servicio tiene un comportamiento diferente en cuanto a sus ventas y a la
percepcion que el consumidor tiene sobre éste a lo largo del tiempo. El ciclo de vida de los
productos o servicios ofrecidos por un museo es igual al de cualquier producto o servicio
gue se encuentra en el mercado. Consta de cinco etapas:

» Introduccién. El producto o servicio (exposicién, tienda del museo, etc.) se lanza al
mercado. En esa etapa, en la que sus ingresos son muy pocos, se aplican herramientas
como la promocién, relaciones publicas y publicidad para que el publico lo conozca
rapidamente.

» Crecimiento. El museo empieza a ser conocido y su rentabilidad aumenta. En esta
etapa se le hace énfasis a la publicidad.
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» Madurez. Periodo en el que el museo ya esta posicionado y sus ingresos son estables.
Para mantenerse en esta etapa se hace necesario recordarle al publico que dicho mu-
seo esta vigente, se le hace publicidad y, en ocasiones, promociones que atraigan mas
visitantes.

» Declive. El museo deja de ser interesante para el mercado y sus ingresos empiezan a
disminuir. Esto se puede deber a la escasa programacion de actividades, a su falta de
promocion, a la exhibiciéon de una coleccidon que no genera enlace con su comunidad o
a acciones de la competencia.

» Expiracion

El producto o servicio pierde interés para los consumidores y sale del mercado.

1.10

{Qué es planeacion estratégica?

La planeacion estratégica es el proceso en el cual se analiza la situacién externa e interna de
la organizacién, donde se plantean la mision y vision, con la intencién de alcanzar objetivos
y metas realizables. Es clave que los museos tengan una planeacién estratégica clara, pues
de alli se desprende su accionar y el éxito que puedan lograr.
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1.11

{Qué beneficios aporta la planeacion estratégica a un museo?
» Permite construir una ruta clara para alcanzar objetivos.
» Profundiza en el conocimiento de su entorno (comunidad, competencia, visitantes, etc.).

» Aumenta el sentido de pertenencia de las personas a la organizacion, lo que tiene efectos
directos sobre la motivacion y la productividad.

» Permite detectar oportunidades, clasificarlas por orden de prioridad y explotarlas.
» Mejora el proceso de toma de decisiones.

» Disminuye la cantidad de recursos y tiempo que se dedica a corregir decisiones improvi-
sadas.

» Ayuda a priorizar los problemas en funcién de su importancia e impacto en la organiza-
cion.

» Proporciona una base para el control y sequimiento de los objetivos y metas.






INVESTIGACION DE MERCADOS

Los museos, como cualquier empresa, tienen que utilizar la informacién para poder planear.
Con dicha informacion deben desarrollar ofertas atractivas a partir de sus colecciones, expo-
siciones, servicios y programas que éstos ofrecen.

2.1

{Qué es una investigacion de mercados?

La investigacién de mercados es una herramienta que se encarga de recopilar, registrar y
analizar sistematicamente datos relacionados con el mercado que serviran para tomar deci-
siones y resolver problemas.

2.2

¢Para qué sirve la investigacion de mercados?

»

»

»

»

»

»

»

»

»

La investigacién de mercados le ayudara a un museo a determinar:
Los gustos y habitos de las personas que visitan un museo.

Qué relacion tiene la coleccidén del museo con la sociedad.

El valor percibido de los servicios prestados por el museo.

El grado de satisfaccion de un servicio prestado.

Quiénes son los competidores y qué ofrecen.

El precio que se puede fijar para la venta de productos y servicio.
Cual sera el posicionamiento competitivo del museo.

El sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado demanda.



2.3

{Cuando se debe hacer una investigacion de mercados?

Un museo debe hacer investigacion de mercados en dos momentos:
» Cuando la informacién esta orientada a la toma de decisiones.

» Cuando se aplican los resultados al plan de mercadeo.

Si los resultados de la investigacidon no se utilizan para el objetivo planteado en el tiempo
estimado, es probable que pierdan vigencia y, por tanto, se tome una decisidon equivocada.
Lo que pudo ser interesante en febrero, probablemente ya no lo sea en noviembre.

2.4

{Qué es la segmentacion de mercados?

Es necesario identificar a los consumidores que, debido a sus caracteristicas, podrian ne-
cesitar o preferir un producto por encima de otro. Para ello se realiza la segmentacién de
mercados, la cual consiste en dividir a los integrantes del mercado en diferentes grupos, de
acuerdo con algunas caracteristicas en comun, tales como la edad, sexo, religién, nivel de
estudios, nivel socioecondmico, ubicacién geografica, ocasiones de uso y motivos de com-
pra.

Los museos deben adaptar sus estrategias y objetivos con base en el analisis del consumidor
de un segmento especifico.

2.5

{Cuales son los pasos para hacer una investigacion de mercados?

1. Determinar el objetivo de la investigacion
En primer lugar, hay que determinar la razén e importancia de la investigacién, qué se
pretende conseguir con ella, y si dicha informacién no esta disponible en otro docu-
mento, ya sea dentro o fuera del museo.

Para esto se deben considerar el costo de la investigacién, la disponibilidad de la infor-
macion y la clase de informacién que se quiere tener.

Ej. Determinar la acogida de un seminario sobre museologia por parte de un publico
especifico, como estudiantes o profesionales de alguna carrera especifica (sociologia,

antropologia, arte).
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Encuesta de estudio de publico para la exposicién temporal Del monumento al pensamiento. Patrimonio de
Colombia para la humanidad. Museo Nacional de Colombia, 2012. Foto - Felipe Lozano, MNC.

Analizar las costumbres de compra de los estudiantes en la tienda del museo. Cada
cuanto compran, qué es lo que mas compran, o si se sienten bien atendidos por el
personal del museo.

Alcances de la investigacion

Se refiere a las limitaciones reales de la realizacion de la investigacién, lo que significa
que aclarara no sélo la parte que hay que investigar, sino también la parte que no se

investigara.

Ej. 1. Se espera conocer Unicamente los datos de los alumnos entre diez y quince anos
de colegios en la localidad de Chapinero, en Bogota.

Ej. 1 2. No se proyecta analizar a estudiantes de otras localidades y demas edades.

Determinar las fuentes de informacion

Una vez que conocemos la informacién o datos que necesitaremos recopilar para
nuestra investigacién, pasamos a determinar las fuentes de donde la obtendremos.
Existen dos tipos de fuentes de informacién: la primaria y la secundaria.

La primaria se refiere a informacién que se recoge de primera mano por medio de en-
cuestas o de entrevistas al publico objetivo de estudio. Por ejemplo, determinamos si
vamos a obtener la informacién de nuestro publico objetivo, de los visitantes al mu-
seo durante el periodo enero-marzo del presente aho.

Las fuentes secundarias aluden a investigaciones hechas previamente por otras enti-
dades, de datos histéricos, de estadisticas, publicaciones, internet, que se refieran al
publico objetivo del cual se busca informacién.

Definir y desarrollar las técnicas de recoleccion
Después de establecer la informacién que se necesita, y déonde se va a obtener, se pro-
sigue a determinar cdmo se va a conseguir. Para ello se requiere acordar las técnicas,
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métodos o formas de recoleccion de datos que se van a utilizar. Asi, se identifican dos
clases de investigacion de mercados de fuente primaria: cuantitativa y cualitativa. La
primera se refiere a la busqueda de datos sobre un tema especifico y que dan razén
de caracteristicas de los consumidores. Por su parte, la investigacion cualitativa busca
identificar caracteristicas inherentes a los consumidores, como sus valores, cédigos de
comunicacién, percepciones y habitos.

La investigacidén cuantitativa puede hacerse por medio de los siguientes procedimien-
tos:

» Encuesta
La encuesta consiste en una interrogacion escrita, con preguntas en su mayoria
estandarizadas, organizadas en un cuestionario y que permiten sistematizar en
una base de datos las respuestas de los encuestados.

Para hacer las encuestas se pueden emplear diversos métodos:

— Encuesta por correo directo. Consiste en enviar los cuestionarios por correo al
publico objetivo y solicitar a los destinatarios su remisién una vez diligenciados.

— Encuesta por teléfono. Se aplica el cuestionario al publico objetivo mediante
llamadas telefénicas, en las que un encuestador pregunta directamente al en-
cuestado, solicitando que responda pregunta por pregunta.

— Encuesta por pagina web. Se realiza contestando un cuestionario en determina-
da pagina web.

Para las investigaciones cualitativas se pueden aplicar las siguientes técnicas:

— Entrevista en profundidad. Consiste en una entrevista personal entre entrevis-
tado y entrevistador. El entrevistado es una persona representativa del publico
objetivo del cual se busca allegar informacion.

Las preguntas de un cuestionario deben ser:
— Sencillas. Los encuestados deben entender la pregunta facilmente.
— Interesantes. Deben despertar el interés del encuestado.
— Discretas. Las preguntas no deben ofender al encuestado.

— Precisas. No deben hacerse preguntas que no busquen una respuesta concreta
y que, por tanto, lleven a que el entrevistado divague y dé respuestas que no
tienen que ver con la pregunta.
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N Fecha

Inicales del encuestacor Haora

EXPOSICION TEMPORAL

LEO MAT 1/

mirando el infinito

A. ¢Es su primera visita al Museo? Osi ONo
B. ¢Hace cuanto fue su ultima visita?
O1 afio o menos O 2 afios O 3 afiosO mas, ¢écuanto?

C. ¢Como se entero de la muestra?

QO Agencia de turismo

O Universidad o colegio
Oo0tra programacion, éCudl?
OPenddn

Oo0tra pagina web, éCual?
QORedes sociales, ¢Cual?
O Medios de comunicacién, ¢Cudl?
QOEn el Museo, éCémo?
QOotro, éCual?

QO Amigos o familiares
QO Programacion del Museo

QO Pégina Web del Museo

D. {Qué medio de transporte utilizé para llegar hoy al Museo?

OAutomovil QO Bus publico QOrTaxi

QOTransmilenio O Motocicleta QO Apie

(OBus privado QO Bicicleta QO Otro
éCual?

E. ¢éCon quién viene hoy acompaiiado al Museo?

O compafieros estudio O Compaiieros trabajo
O Amigos O Familia

QO Solo O Pareja

Q Intérprete QO Profesor

O Guia O Grupo organizado

Oleo Matiz
iCual es su interés por Leo Matiz?

F. éVino usted a?

O Exposicién permanente O Actividad cult/educat

QOO0tra

¢Cual es el motivo de visita al Museo?

1. ¢Qué fue lo que mas le impacté de la exposicion?

éPor qué?

2. éQué fue lo que menos le gusté?

¢Tiene alguna sugerencia (modificacion)?

2. ¢{Qué mensaje le dejoé la exposicion?

4. ¢Cual es su opinion acerca de los videos de la exposicion
Leo Matiz?

5. ¢Recibi6 algun servicio educativo?  OSi ONo
O Taller QVis. Comentada QO Introductoria O Asesoria
Otro, ¢Cual?

Evalielo por su calidad: O1 O2 O3 O4 Os5
Evaluelo de acuerdo con su importancia:
Oinatil Olnnecesario OUtil  ONecesario OlIndispensable

Osi ONo

6. ¢Participod en alguna actividad cultural?
éCudl?

G. ¢Qué exposicion temporal, actividad cultural o servicio es el
que mas recuerda y por qué?

H. ¢A qué otros eventos culturales asiste?

O Artes plasticas OcCine OMusica ObDanza
QO Literatura O otro, éCudl?
iDoénde?

Oreatro

I. ¢Qué otros temas considera que pueden ser expuestos en el
Museo Nacional?

H. DEMOGRAFICOS
No. de personas que participan en la encuesta (__ )

Género: Lugar nacimiento: Edades
O1-9 O10-15
O 16-20 O?21-25
O 26-30 O31-35
O 36-40 (O41-45
O 46-50 (O51-55

Residencia (s) O 56 0mas

(Barrio/ciudad)

(Barrio/ciudad)

(Barrio/ciudad)

Estado civil:

OSoltero  (Casado QUnidnlib. (Separado (O Viudo
Escolaridad:

O Escolar OBto. OTécnico OProfesional CPosgrado
Ocupacion:

O Empleado Olndependiente O Desempleado
QO Estudiante O Hogar Ootro

Qlubilado

7. Comentarios/Observaciones

Encuesta de estudio de publico para la exposicién temporal
Leo Matiz, mirando el infinito. Museo Nacional de Colombia, 2013.

8. ¢Esta satisfecho con su experiencia en la exposicion?
SiO NoO  ¢Enqué nivel?:

Muy Satisfecho O  Satisfecho O

Poco Satisfecho O insatisfecho O
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Clases de preguntas:

— De filtro o control. Son aquellas preguntas que se formulan para comprobar que
el encuestado cumple con los requisitos necesarios para formar parte del publico
objetivo.

Ej. Cuando se busca encuestar a un segmento de nifos entre los doce y catorce
anos se pregunta la edad del encuestado. Si el encuestado responde una edad
diferente de doce, trece o catorce, se da por terminada la encuesta, agradeciendo
al encuestado por su colaboracion.

— Abiertas. Son las que permiten al entrevistado dar su opinién.
Ej. £Qué opina de la coleccion del museo?

— Cerradas. Son aquellas que le ofrecen opciones al entrevistado
Ej. £Qué opina de la coleccion del museo?
a. Aporta mucho a la identidad de los colombianos
b. Es interesante
c. Es poco atractiva
d. No me gusté

»  Técnica de observacion. Es una técnica que consiste en observar con atencién
las actuaciones y comportamientos de los consumidores, tal como las realizan ge-
neralmente, tomar informacién y registrarla para su posterior analisis. Para esta
actividad se requiere un experto en investigacion.

» Focus group / Grupo focal. El focus group o grupo focal consiste en reunir a un
pequeno grupo de personas (el segmento elegido) de minimo cuatro miembros
y maximo ocho, con el fin de entrevistarlos y generar un debate o discusién en
torno a un producto, servicio, concepto, publicidad, entre otros, y asi conocer las
ideas, opiniones, emociones, actitudes y motivaciones de los participantes.

5. Recolectar la informacién
Una vez que hemos determinado la informacién que se requiere, las fuentes de donde
la conseguiremos y los métodos que se utilizaran para obtenerla, se procede a la tarea
de recopilar la informacion. Para ello, hay que establecer previamente quiénes seran
los encargados o responsables de esta tarea, cuando empezara y cuanto tiempo dura-
ra.

6. Analizar la informacion
Una vez que recolectada la informaciéon requerida, se procede a contabilizar la infor-
macion (conteo de datos), luego, a procesarla (clasificar los datos, tabularlos, codifi-
carlos) y, por ultimo, a interpretar la informacién, a analizarla y a sacar nuestras con-
clusiones.
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Visitante en el Museo Nacional de Colombia, 2013. Foto - Jaime Félix, MNC.

/. Tomar decisiones
Con base en la informacién que se ha obtenido y analizado sobre las necesidades,
gustos y preferencias de los visitantes del museo, pasamos a disenar actividades que
satisfagan dichas necesidades o preferencias.
Ej. Uno de los resultados de la encuesta es que el 90 % de los encuestados no les
presta atencidon a los textos explicativos de las exposiciones que visita. Al analizar este
resultado, el museo toma la decision de organizar una exposicion en la que los textos
explicativos sean mas cortos y que estén ubicados en un lugar mas visible.

2.6

Comportamiento del consumidor

El consumidor no toma decisiones sin pensar, pues hay aspectos que influyen en su com-

portamiento, como las circunstancias culturales, sociales, econémicas, personales y psicol6-
gicas. Por lo anterior es importante que antes de lanzar una exposicién o un nuevo produc-
to o servicio, se tome atenta nota del comportamiento de los consumidores que hacen uso
del museo, ya que sus gustos, necesidades y preferencias cambian con el tiempo y el museo

debe estar atento a estos cambios.



2.7

{Qué es un consumidor?

Primero es importante recordar que un consumidor es un individuo que busca satisfacer
una necesidad o deseo mediante la utilizaciéon de un producto o servicio. Este uso puede ser
personal, compartido o para un tercero.

2.8

{Qué clase de consumidores pueden visitar un museo?

Los consumidores se dividen en potenciales y reales. Los reales son aquellos que usan ac-
tualmente el producto o servicio y los potenciales son aquellos que podrian utilizarlo en un
momento determinado.

2.9

{Cual es el proceso de decision de compra de una persona en un museo?

En el proceso de decisién de compra, existen varios tipos de personas que determinan el
consumo final de un producto o servicio. El visitante a un museo no es necesariamente
qguien toma la decision de hacerlo, ya que pudo haberlo influenciado un amigo, familiar o
companero de trabajo. Asi, hay diferentes participantes dentro del proceso de decision de
compra:

» Influenciador. Es aquella persona que ejerce una influencia directa o indirecta sobre
un potencial consumidor. Un ejemplo para explicar la influencia indirecta es un anun-
cio publicitario en el que se presentan de manera atractiva las visitas a exposiciones en
un museo y una influencia directa puede ser el consejo de algun amigo o familiar para
que visite dicha exposicion.

»  Decisor. Es aquel que, debido a una influencia directa e indirecta, decide hacer la com-
pra, sea o no quien se beneficie de ésta (Ej. Un padre que toma la decision de llevar a
su hijo al museo para ninos, a pesar de que él no sea quien entre a ver la exposicion).

» Comprador. Es la persona que fisicamente hace la compra. Por ejemplo, un padre de
familia que compra la boleta de entrada al museo para que él y su hijo puedan ver la
exposicion.
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INFLUENCIADOR

v/

DECISOR

v/

COMPRADOR

A

USUARIO CONSUMIDOR

v/

EVALUADOR

» Usuario o consumidor. Es quien utiliza el producto o disfruta el servicio. No es nece-
sariamente el comprador.

»  Evaluador. Es aquella persona que valora la calidad del producto o servicio recibido.
Generalmente el evaluador es el mismo consumidor, pero en algunas ocasiones puede
no serlo.
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HERRAMIENTAS DE
MERCADEO PARA COMUNICAR
Y PROMOCIONAR UN MUSEO

Después de tener claro el plan de mercado, debemos utilizar herramientas que nos permi-
tan posicionar y promocionar nuestro museo o proyecto para que éste sea rentable; entre
ellas estan:

3.1

Branding

Las marcas influyen en la vida de los consumidores y son determinantes en la decisién de
compra. Por ello resulta indispensable para todo museo invertir en su gestion de marca. Un
museo puede conseguir un buen indice de venta y visitas por medio de su imagen, asi como
también darse a conocer a un gran publico si transmite una buena imagen. De la misma
manera puede crearse el efecto contrario, puede llegar a fracasar si su imagen no es satis-
factoria ante el publico.

3.2

{Qué es branding?

Es la herramienta del mercadeo que se encarga del proceso de creacién y gestidn de la
marca, identificAndose con los valores y razéon de ser de la empresa.

3.3

{Qué es la marca?

Segun el diccionario de la Asociacibn Americana de Mercadeo, la marca hace referencia al
uso de un nombre, un término, un simbolo, un signo, un diseno o una combinacién de és-
tos para identificar un producto y diferenciarlo de otros productos similares en el mercado.

La marca es algo mas que una palabra o imagen. Esta representa los rasgos de la empresa,
como su misién, su grupo objetivo, valores y caracteristicas especiales.



3.4
¢Qué es un logotipo?

Es un dibujo que una empresa o producto utiliza para representarse y diferenciarse en el
mercado. Puede estar compuesto por un grafico y un texto.

Museo
Nacional
N de Colombia

3.5

{Cudles son los beneficios de que un museo tenga una marca?

» Para el visitante o comprador. Facilita sentimientos de seguridad en cuanto al producto
0 servicio que comprara o utilizara con el propésito para el cual lo compré. El consu-
midor puede asociar la marca con la calidad del producto o servicio.

» Para el museo. Le ayudara a distinguirse en su entorno, generando recordacién, presti-
gio, mayores ingresos y clientes mas leales.

3.6

{Qué caracteristicas debe tener una buena marca?

» Una buena marca se reconoce por tener las siguientes caracteristicas:
» Su nombre es facil de pronunciar.

» Procura que su nombre esté libre de connotaciones negativas.

» Es memorable.

» Refleja los valores, mision y objetivos del museo.

» Crea una conexidon emocional con el cliente.



»

»

»

»

Su grupo objetivo se identifica con la marca.

Su nombre ha de ser practico, para poder utilizarlo en diferentes medios de comunica-
cién y publicaciones.

Procura que los consumidores entiendan y comprendan la marca.

Perdura en el tiempo y no responde a modas pasajeras.

3.7

éQué es el co-branding y para qué le sirve a un museo?

El co-branding consiste en un acuerdo para comercializar y compartir gastos entre dos o
mas marcas, con miras a ofrecer un producto o servicio dentro de un tiempo limitado. Su
principal objetivo es lograr una mayor rentabilidad y bajar costos. Un ejemplo puede ser la
alianza entre un museo y una empresa de su localidad para crear una exposicion temporal
o itinerante, en la cual el museo aporte la asesoria curatorial y la empresa se encargue de la
publicidad, ganando la compahia un prestigio social y el museo mas visitantes.

H ISTERIA
. COBRA VIDA

. ENLOS ¢
JMUSEQS, ALLI SE SALVAGHARDA, |
JCOMUNICA, DIVIERTE, SDFIFFIEH[]!-:

‘CANELAZOD, MUSICA, ARTE, HISTORIA

Afiche de La noche de los museos
Cortesia Red de Museos de Tunja



Cabe aclarar que el co-branding no consiste en crear una marca nueva. Después de tener
claro el plan de mercado, debemos utilizar herramientas que nos permitan posicionar y pro-
mocionar nuestro museo o proyecto para que éste sea rentable; entre ellas estan:

3.8

{Qué caracteristicas debe tener un buen co-branding?

» Debe estar dirigido al mismo grupo objetivo o segmento. Por esta razén, las marcas
participantes han de tener en comun el mismo grupo objetivo.

» Ha de articularse con marcas lideres en el mercado para que tengan mayor visibilidad.

» Buscar marcas que se identifiquen con nuestro producto o servicio, para generar un
buen posicionamiento.

3.9

¢Qué es la identidad corporativa?

La identidad corporativa es el conjunto de aspectos visuales que le dan a la organizacion
una identidad, una personalidad, un concepto y un estilo propio.

3.10

{Cuales son los beneficios para un museo cuando tiene identidad corporativa?
» Es facilmente reconocido y recordado por los visitantes.

» Produce mayor confianza en sus empleados.

»  Ahorra en costos por estandarizacién de papeleria, uniformes, etc.

»  Genera un mayor valor a la marca.

» Se distingue visualmente de la competencia. Branding

3.11

{Como definimos la identidad corporativa de nuestro museo?

Para definir la identidad corporativa de un museo, hay que seguir estos pasos:
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Definir el concepto o estilo del museo

En primer lugar, se debe definir el concepto o estilo del museo que se quiere proyectar,
teniendo en cuenta su mision y objetivos, preguntandose cobmo quieren que el publi-
co los perciba y cdbmo quieren distinguirse de la competencia.

Disenar el logotipo y definir tipografia y colores distintivos

Una vez determinado el concepto o estilo que se busca proyectar, hay que disenar el
logotipo y definir la tipografia y los colores distintivos que se van a utilizar. Para esto
se recomienda contratar los servicios profesionales de algun disenador grafico o ex-
perto en identidad corporativa que trabaje al lado de nosotros y nos ayude con dicha
tarea.

Elaborar un manual de identidad corporativa

Una vez que se tienen el logotipo y se identifican la tipografia y los colores que se uti-
lizaran, es necesario disefar un manual en el que se sefalen las normas que regulan el
uso y la aplicacion de la identidad corporativa en el plano del disefo y como se plas-
maran en papeleria, paginas web, correos electronicos, uniformes, articulos publicita-
rios, vehiculos, entre otros.

Plasmar la identidad corporativa en el museo

Finalmente, se procede a plasmar la identidad corporativa en el museo (sehalizacion,
mobiliario, papeleria, anuncio de fachada, uniformes, entre otros), de acuerdo con el
concepto y el estilo que se quieren proyectar.

MANUAL DE IDENTIDAD
Programa Fortalecimiento de Museos



3.12
Publicidad

Hay que dar a conocer los beneficios y caracteristicas de todo producto o servicio que se
encuentre en el mercado para poder venderlo.

La publicidad es una herramienta del mercadeo que se encarga de persuadir a un grupo ob-
jetivo a través de un mensaje comercial para que adquiera o utilice un producto o servicio.

3.13

{Cuadl es la finalidad de la publicidad en un museo?

Exponer que se puede satisfacer una necesidad con el producto o servicio que se esta ofre-
ciendo en el museo, como la visita a las exposiciones, inscripciones a talleres, actividades o
ventas de productos en la tienda del museo.

)
itz EL

Para quienes quieren vivir una vez mds el gol contra Alemania

UN PAIS :
HECHO DEFUTROL PIEZA PUBLICITARIA DE
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_ 3 Y PERIODICOS
-.::f.“.- s M= s m\"ﬁj'lﬂ Exposicion temporal Un pais hecho de fabtol,

Museo Nacional de Colombia, 2011
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3.14

¢Qué es una pieza publicitaria?

Son los mensajes y avisos publicitarios que se realizan para transmitirlos por los diferentes
medios de comunicacion, tales como:

»

»

»

»

Television: comerciales.
Radio: cunas.
Revistas y periddicos: anuncios.

Redes sociales: aviso en los grupos sociales de los eventos que se van a realizar.

3.15

{Qué requisitos debe cumplir un mensaje publicitario para que sea eficaz?

»

»

»

»

»

Ser facil de entender.

Generar interés.

Tener un alto nivel de calidad para generar credibilidad.
Generar recordacion.

Inducir a la compra.

3.16

¢Qué es una campana publicitaria?

Es el conjunto de anuncios publicitarios relacionados que aparecen en diversos medios du-
rante un periodo especifico de tiempo. Entre ellos debe existir coherencia tanto en el conte-
nido conceptual como en la estética de los mensajes.

Tipos de campanas publicitarias

»

Campana de expectativa. Es aquella que busca generar curiosidad en el consumidor
sobre un producto o servicio que esta por lanzarse al mercado. En ella, el producto o

servicio no se muestra en su totalidad para generar expectativa, ansiedad y curiosidad
sobre el potencial consumidor. Los mensajes no deben durar mas de un mes para que
el publico objetivo no pierda interés.
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»  Campana de lanzamiento. Se utiliza para exponer por primera vez un producto o
servicio en el mercado, mostrando sus cualidades.

» Campana de sostenimiento. Se emplea para recordarle al consumidor la utilizacion
del producto o servicio y para atraer a nuevos consumidores.

» Campana de relanzamiento. Se utiliza cuando un producto o servicio sufre cambios y

éste vuelve al mercado con otra imagen.

10eé vas a haoer
de adtubee ala 1200

Tema del mes: FALOS Y VAGINAS

Winitas quisdas / Migrcoles 4, 12,19 ¥ 26 de octubre

3.17

EJEMPLO DE MENSAJE
PUBLICITARIO EFICAZ
PARA MUSEOQS

Afiche de Café en el Museo
Museo Universitario de la Universidad de Antoquia

éQué es el posicionamiento y para qué le sirve a un museo?

Es la manera en que los consumidores definen un producto a partir de sus principales atri-
butos, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente del cliente en relacién con los

productos de la competencia.
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Bucéfalo, MACB. Foto - Cortesia Museo de Arte Contemporaneo de Barranquilla

Para que una empresa pueda posicionarse en el mercado, en este caso un museo, es nece-
sario ofrecer algo que lo distinga de sus competidores. La diferenciacion se encuentra en
aspectos cualitativos, como:

» Calidad en el servicio.
» Ubicacion.

» Instalaciones.

»  Tipo de coleccién.

» Prestigio.

» Precio en la boleteria.
» Horario.

» Servicios adicionales (tienda, espacios de alquiler, etc.).



3.18

Precio

Uno de los principales determinantes de compra por parte del consumidor es el precio, el
cual refleja los atributos —como el estatus, calidad y garantia— del producto o servicio adqui-
rido. Es el valor monetario que se da a cambio de obtener un producto o servicio.

Determinantes para fijar el precio:

La fijacion de un precio adecuado no es tarea facil y tiene que ver con los objetivos econé-
micos de la empresa, por lo cual hay que considerar nuestro mercado y el tiempo o la zona
geografica en la cual venderemos nuestro producto o servicio.

3.19

Tipos de precio

El precio de un producto o servicio puede variar, segun su ciclo de vida. Hay varios tipos de
precio. Veremos a continuacion cinco con los que podemos salir al mercado.

» Precio bajo. Este precio se utiliza para:
— Expandir el mercado.
— Construir un volumen grande de ventas.
— Hacer que nuevos usuarios prueben el producto.
— Contrarrestar politicas audaces de precios de la competencia.
— Construir una barrera de entrada alta.

» Paridad de precio. Esta opcion puede elegirse cuando nuestro producto o servicio tie-
ne las mismas caracteristicas de la competencia y no muestra una ventaja diferencial.

»  Precio alto. Este precio se utiliza para:
— Reforzar la imagen de calidad del producto o servicio.

— Aprovechar que el producto esta en fase de introduccion y hay pocos competido-
res.

— Aprovechar el auge del producto o servicio en cao de que tenga un ciclo de vida
muy corto.

— Dificultar la copia del producto o servicio.
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La Tienda del Museo, Museo Nacional de Colombia. Foto - Felipe Lozano, MNC

— Implementar canales de distribucién exclusivos.
— Rentabilizar al maximo las utilidades.

»  Precios diferentes, segln zonas geograficas. El transporte es un factor clave en la
fijacién de los precios, ya que mientras mas lejos esté el consumidor del punto de ori-
gen del producto, éste crecera para cubrir los gastos de entrega.

3.20

Merchandising

El merchandising es un conjunto de técnicas que se encargan de la rotacion, presentaciéony
rentabilidad de los productos en el punto de venta, claramente enfocado en tiendas, pues-
tos de informacion y taquilla del museo.

Esta técnica ayudara a impulsar las compras y el movimiento de publico en el museo, pero
para esto se deben cumplir algunos puntos especificos:

»  Lugares limpios y bien ordenados.
» Colocacion de precios a todos los productos.

» Creacion de ventas especiales, entre las que se encuentran las promociones.
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3.21

Promociones

Son estrategias de mercadeo que consisten en aportar un beneficio tangible al producto o
servicio para estimular su compra dentro de un tiempo determinado.

Las promociones pueden ayudara a un museo a:

» Atraer nuevos visitantes.

» Estimular las ventas de productos establecidos.
» Generar un voz a voz sobre la marca.

Los museos, antes de hacer una promocion, deben tener en cuenta los siguientes puntos
para que ésta culmine con éxito:

» La promocion debe operar en espacios de tiempo, no debe durar para siempre, ya que
esto es perjudicial para la imagen de la marca.

» El planteamiento de la promocién debe ser claro y sencillo.
» Las acciones deben diferenciarse de las de la competencia.
» La promocion debe reforzar la imagen de marca.

Hay que diferenciar promociones de ofertas, pues estas Ultimas van ligadas a la reduccién
de precio y son sinbnimo de compra de dos o mas productos al mismo tiempo con un pre-
cio especial. Ejemplo: pueden ingresar al museo dos personas con la misma boleta, comprar
un articulo en la tienda del museo y recibairel otro a mitad de precio.

regalar cultura
R regalar arte,
= i es regalarte




3.22

Product placement

Product placement —que traduciria algo asi como emplazamiento de productos— es una téc-
nica de comunicacion que consiste en la insercion estratégica de productos, marcas o logos
de modo que aparezcan naturalmente y formen parte de las acciones de los personajes y

de sus habitos de consumo en producciones audiovisuales como el cine o la television, los
videojuegos, dibujos animados e incluso la literatura.

Tipos de product placement que podria utilizar un museo

» Pasivo. El producto esta presente en la escena de la pelicula o programa e incluso for-
ma parte del contexto, pero los personajes no lo mencionan ni interactiian con él.

»  Activo. Los personajes interactuan con el producto, sin mencionarlo..

»  Activo con mencion. Los personajes incluyen en su discurso la marca del producto.

3.23

{COmo podria aplicar un museo el product placement?

El product placement puede servir de escenario en una pelicula o programa de televisién,
también se puede nombrar en una historia o incluso formar parte de ella. Un gran ejemplo
de utilizacién del product placement aplicado a un museo lo vemos en el libro del Cddigo
Da Vinci, en el que se mencionan varios museos y sitios turisticos de Europa, lo que ayudé a
incrementar el nimero de visitas en casi un 300 %; ademas, de esto se desprendieron activi-
dades en los museos, tomando la historia del libro como referencia.

3.24

Relaciones publicas

Las relaciones publicas son un conjunto de acciones desarrolladas a lo largo del tiempo, que
tienen como principal objetivo construir y fortalecer los vinculos con sus clientes internos y
externos, estimulando las ventas e incrementando su imagen positiva.

Los museos pueden utilizar varias herramientas, entre las que cabe mencionar las siguien-
tes:

» Generar acciones de bienestar institucional para los empleados del museo.

» Comunicados de prensa. (Haga click aqui para descargar un ejemplo).
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Visita comentada especial con el curador de la exposicién Leo Matiz, mirando el infinito.
Museo Nacional de Colombia, 2013. Foto - Felipe Lozano, MNC.

» Boletines institucionales.

»  Visitas comentadas a grupos especificos.
» Eventos académicos y sociales.

» Patrocinios.

» Libro de visitantes.

» Buzén de sugerencias.

3.25

Crossmedia

Se refiere a la utilizacién de distintos medios para hacer circular un mensaje. Asi, se toma
como eje la exposicidon en un museo, pero se pueden generar contenidos relacionados con
éste en otras plataformas, como libros, peliculas, juegos u objetos, y venderlos en una tien-

da de suvenires o en otros espacios.



3.26

Servicio al cliente

La competencia es cada vez mayor para los museos, ya que los servicios culturales, turisticos
y educativos que se ofrecen son cada vez mas variados, por lo que se hace necesario ofrecer
un valor agregado; este valor agregado puede ser el buen servicio al cliente.

Asi las cosas, resulta indispensable que el museo incorpore dentro del plan estratégico ca-
pacitaciones a todo el personal en los conceptos basicos de servicio al cliente. Como lo he-
mos dicho en parrafos anteriores, es importante ver el museo como empresa, la cual tiene
que conocer las necesidades de sus clientes para atenderlos de manera asertiva y adecuada,
pues cada vez son mas exigentes, ya no sélo buscan precio y calidad, sino también una
buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y un servicio
rapido.

Estos son algunos consejos que nos ayudaran a prestar un buen servicio al cliente en el mu-
seo:

» Considerar la imagen personal como parte del servicio.

» Mostrar disponibilidad para atender a los visitantes.

» Escuchar con atencién y expresarse con claridad.

» Convertir las quejas en oportunidades para mejorar.

» Conocer muy bien el trabajo que se hace, asi como los objetivos del museo.
» Respetar a los companheros y trabajar en equipo.

» Interesarse en aprender y mejorar habilidades y conocimientos.

»  Conocery aplicar las politicas de identidad e imagen corporativa del museo.






PLAN DE MERCADEO

Como cualquier empresa, los museos necesitan una planificacion estratégica en la que se
establezcan su mision, su identidad y su publico objetivo; ademas, deben buscar formas de
atraer recursos financieros. Para lograrlo, deben implantar un plan de mercadeo acorde con
el esquema de la organizacién, seleccionar un publico determinado y hallar su nicho en el
mercado. Una vez definido todo esto, el siguiente paso es disefar sus ofertas para cautivar
al publico, lo que les ayudara a ser mas competitivos

4.1

¢Qué es un plan de mercadeo?

El plan de mercadeo no es exclusivo de grandes empresas ni tampoco algo complicado, es
mas una herramienta que permite hacer los analisis interno y externo de la empresa. En él
se planifican las acciones de mercadeo que vamos a desarrollar durante un tiempo determi-
nado y que nos permitiran alcanzar las metas propuestas, volviéndonos mas competitivos.
Cabe senalar que este plan debe ir en concordancia con nuestro plan estratégico.

4.2

iPara qué le sirve a un museo hacer un plan de mercadeo?

Para un museo se hace indispensable contar con un plan de marketing, ya que éste le servi-
ra para:

» Saber como esta el museo en el mercado.

» Conocer como piensan los usuarios y personas en general sobre el museo.
» Conocer quiénes son la competencia y cdmo actuan.

» Construir estrategias para la captacién de recursos.

» Saber qué acciones hay que poner en marcha para aprovechar los puntos fuertes y
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»
»
»

»

4.3

hacer desaparecer los débiles.

Identificar las oportunidades que ofrece el mercado.

Optimizar el empleo de recursos limitados.

Definir tiempos y responsables en las tareas que hay que desarrollar.

Tener un control en mis acciones comerciales.

Pasos para hacer un plan de mercadeo

A continuacién se enunciaran diez pasos para hacer un plan de mercadeo ajustado a un
museo, aunque cabe recordar que no hay una camisa de fuerza y se puede flexibilizar de
acuerdo con las necesidades.

1.

Situacion actual y real de la empresa

En este punto cabe preguntarnos quiénes somos, qué hacemos y dénde estamos hoy
frente al mercado, para trazar el plan de a dénde queremos llegar.

Formularse estas preguntas con frecuencia es una buena practica, porque el mercado
cambia constantemente.

Producto o servicio de un museo

A continuacién describiremos el proyecto, servicio o productos que el museo ofrece
en forma clara y sencilla, destacando los beneficios de éste y la ventaja diferencial del
museo.

Investigacion del mercado
En este paso se indagara cémo esta el mercado, hacia déonde va, cdmo me encuentro
y cual es la competencia directa e indirecta de mis productos o servicios.

Grupo objetivo
En este punto se debe describir y conocer el perfil del cliente de nuestro producto o
servicio y donde lo podremos encontrar.

Objetivos

El objetivo es el fin de todo plan de mercadeo, por lo que hay que medir resultados
tanto cuantitativos como cualitativos. ¢Qué queremos? {Qué objetivos y resultados se
esperan de este plan? Ademas, han de ser: alcanzables, realistas, oportunos, medibles,
especificos (es decir, concretos).

Si no cumplen eso, no son un objetivo adecuado. Se deben hacer teniendo en cuenta
el factor tiempo, es decir, que se deben poner objetivos para diversos plazos. No todo

23
1|



10.

tiene que ser vender.

Ventaja diferencial
Es lo que ofrece el museo que otro museo no ofrece, lo que nos hace Unicos.

Estrategia
Son las acciones que hay que implementar para que los objetivos se alcancen en una
forma eficaz, a un bajo costo y en menor tiempo.

Presupuesto

Son los recursos econdmicos requeridos para implementar las estrategias necesarias
para poder cumplir los objetivos propuestos. Este presupuesto no debe suponerse, ha
de ser real y ajustado a los requerimientos del proyecto.

Plan de accion

Es el qué, cdmo y cuando de las actividades especificas que se haran para cumplir con
los objetivos. Estos deben plasmarse y ajustarse en el tiempo y tener un responsable
para cada tarea.

Seguimiento y control

En esta seccion, que se conoce también como procedimientos de evaluacion, se res-
ponde a las preguntas qué, quién, cobmo y cuando, en relacidén con la medicion del
desempeno a la luz de las metas, objetivos y actividades planificados en el plan de .
Adicionalmente, se describen los controles para hacer seguimiento a los avances.
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Margarita Reyes Suarez

Patricia Ramirez Nieto

Andrés Eduardo Gonzalez Santos
Deissy Cristina Perilla Daza
Sandra Mendoza

Diana Marcela Garcia

Nicolas Bonilla Maldonado

Secretaria ejecutiva
Lorena Gonzalez Mayorga

Departamento de Gestion de Colecciones
Fernando Loépez Barbosa

Area de Registro

Martha Lucia Alonso Gonzalez
Maria José Echeverri Uribe
Pedro Pablo Méndez Aguacia

Area de Documentacion
David Luquero Jimeno
Samuel Monsalve

Area de Conservacion

Maria Catalina Plazas Garcia
Astrid Karina Fajardo Carvajal
Gloria Andrea Rojas Lépez

Archivo y Centro de Documentacion
Antonio Ochoa Flérez
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Coordinadora exposiciones itinerantes
Adriana Parra Pena

Secretaria ejecutiva Curadurias y
Gestion de Colecciones
Bertha Aranguren

Division de Museografia
German Eduardo Lemus Rincon

Nury Espinosa Vanegas
Sergio Garcia Casas

Practicante
Patricia Sastre Sarmiento

Montaje museografico
Miguel Antonio Sanchez Montenegro

Division Educativa y Cultural
Fabio Alberto Lépez Suarez

Programacion Cultural
Nancy Maria Avilan Davila

Monitores permanentes
Johana Marcela Galindo Urrego
Olga Marcela Cruz Montalvo
Viviana Diaz Barreto

Juan Ricardo Barragan Aguilar
David Rincon Pantano
Francisco Guerrero Giraldo

Ivan Andrés Otalora Orjuela

Monitores temporales
Mauricio Martinez
Natalia Rodriguez
Margarita Leén
Angela Salguero
Rafael Contreras
Yaneth Gutiérrez
Diana Salas

Diana Alarcon

Maria Claudia Molano
Mario Barragan

Marcela Barco

Gina Cruz

Maribel Cadiego

Luisa Fernanda Lépez Castellanos
Diana Baez

Secretaria ejecutiva
Diana Marcela Gémez Bernal

Division de Comunicaciones
Maria Andrea Izquierdo Manrique

Felipe Lozano Ortega
Adriana Rodriguez Castro

Practicante
Wilmar Enzo Guzman Pedroza

Eventos especiales
Maria Virginia Rodriguez

Area de Informatica
Jhon Carlos Saavedra Ramos

Giovanny Andrés Espitia Roa
Abimelec Enoc Martinez Robles
Claudia Paola Andrade

Oficina Juridica
Maria Clara Fajardo Atuesta
Janeth Fonseca Castaneda

Division Administrativa y Financiera
Jorge Augusto Marquez Pabon

Jesus Narvaez Maya

Programa Fortalecimiento de Museos
Maria Cristina Diaz Velasquez

José Bernardo Acosta Narvaez
Moénica Clavijo Roa

Juan Carlos Cipagauta

Irene Carolina Corredor Rojas
Jaime Orlando Félix Bermudez
Manuela Jaramillo Mejia
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Secretaria ejecutiva
Blanca Inés Uribe Vélez

Auditorio Teresa Cuervo Borda
Juliadn Erazo Lépez

Seguridad
Delthac 1 seguridad

Aseo
Eminser Ltda

Boleteria
Juan Carlos Galarza Pinto

Conductor
Jorge Bernal Muhetén

Mensajero
Miguel Antonio Hurtado Espinel

Asociacion de Amigos del
Museo Nacional

Presidente de la Junta Directiva
Jorge Cardenas Gutiérrez

Administracion
Luz Marina Cruz Ramirez

Alexandra Mora Hurtado
Edgar Suarez Vega

Tienda
Maria del Pilar Garcia Torres
Jessica Yineri Santiago Garnica



MANUAL DE GESTION Y
COMPETITIVIDAD PARA LOS
MUSEOS COLOMBIANOS

Maria Cristina Diaz
Coordinacidon general

Jaime Félix
Textos

Adriana Rodriguez C.
Diseno

Elkin Rivera
Correccion de estilo
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