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Resumen

El presente documento presenta las Estrategias de Comunicacién Integral de Mercadotecnia para el
Museo Nacional de las Culturas del Mundo de la CDMX, las cuales son parte de la propuesta generada
a partir del proyecto realizado durante los afios 2021-2023. En la primera parte del texto se presentan
los antecedentes que sirvieron como base para elaborar la investigacion, después se sefiala el
planteamiento del problema y los objetivos generales y especificos que se delimitaron para ser
alcanzados. Se continta con la descripcion del marco contextual, la metodologia utilizada y los
resultados obtenidos. Finalmente, se expresa la propuesta disefiada para afrontar la problematica

inicial y se brindan las conclusiones obtenidas tras el desarrollo del estudio.

Palabras clave: Museo, turismo cultural, comunicacién integral de mercadotecnia

Abstract

This document presents the Comprehensive Marketing Communication Strategies for the
Museo Nacional de las Culturas del Mundo, en la CDMX, which are part of the proposal generated
from the project carried out during the years 2021-2023. In the first part, it presents the background
that served as the basis for developing the investigation, then the problem statement and the general
and specific objectives that were delimited in opening. It continues with the description of the
contextual framework, the methodology used and the results obtained. Finally, it shows conclusions

obtained from the study.
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Antecedentes

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) el turismo es una actividad que apoya
en la generacién de oportunidades positivas para los diferentes agentes que participan en ella. A través
de su aplicacion “es posible crear lazos entre las diferentes culturas y tradiciones de pueblos diversos
y lejanos entre si; de ser utilizado correctamente, es un instrumento que puede ser utilizado para

alcanzar la paz y el entendimiento entre las naciones” (UNWTO, 2018).

De acuerdo con esta misma organizacién, el turismo cultural es la modalidad de turismo en
la que las personas se trasladan fuera de su lugar de origen con la intencién de visitar lugares con
contenido arqueoldgico, paleontoldgico, arquitectdnico, religioso, culinario, educativo y/o artesanal
(Organizacién Mundial de Turismo [OMT], 2021a).

El turismo cultural incluye el contacto, aprendizaje y/o entendimiento de los valores,
conocimientos, normas, técnicas; actitudes, leyes, modelos, simbolos, significados; habilidades,

mentalidades, métodos de produccion; costumbres y métodos de produccion de una sociedad.

La visita a museos es una de las actividades inmersas dentro del turismo cultural, ya que un
museo es un espacio en el que interactdan la historia, la cultura, la ciencia y la tecnologia (Fernandez
S., 2019) y que sirve como un centro educativo y promotor de valores de una o mas culturas (Rota,
2016).

Existe una amplia variedad de literatura que enfoca su atencion en la importancia de los
museos como centros culturales, sin embargo, recientemente existe una tendencia de estudiar estos
recintos desde la perspectiva turistica debido a que apoyan como parte de la oferta turistica de un
lugar (Corsale & lorio, 2010).

En lugares como Espafia, Francia, Gran Bretafia, Indonesia, Canada y Brasil ya se promueven
los museos como atractivo turistico prioritario y no complementario (Vifiaras, 2009), en la ciudad de
Madrid actualmente se ofrece el recorrido llamado “Paseo del Arte” que integra al Museo Nacional
del Prado, el Museo de Reina Sofia y el Museo Nacional Thyssen-Bornemisza como un producto
cultural principal en la metrépoli (Turismo Madrid, 2016), ademas, con el propoésito de atraer turistas
se han adoptado herramientas digitales como aplicaciones y sitios web gque animan a los visitantes a

interactuar con el museo desde casa.

El Museo de Louvre, en Francia, es a la vez un museo y un monumento historico y es un
ejemplo de los museos que ya son abordados desde una nueva perspectiva turistica que han adoptado

herramientas tecnoldgicas que optimizan los procesos de venta de boletos, reservaciones, visitas
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guiadas y recorridos virtuales mediante las plataformas digitales como su pagina web (Ministre de la

Culture et de la Communication, 2015).

Por su parte, en México, el Museo Interactivo de Economia (Mide), ofrece la posibilidad de
que los visitantes interactlen con sus exposiciones disefiadas especialmente para promover una
experiencia ludica y sensorial mediante el uso de elementos audiovisuales, como lo son los juegos de
luces, pantallas tactiles, dinamicas grupales y audios explicativos (Museo Interactivo de Economia
[Mide], 2021).

Los museos internacionales y nacionales mencionados anteriormente son casos en los que se
implementaron estrategias de comunicacion que permiten un buen contacto con el publico que los

visita y, en consecuencia, los mantiene vigentes dentro del sector (Lister, 2020).

Se entiende por estrategias de comunicacion: al conjunto de acciones organizadas de manera
planificada, con el propésito de disefiar y transmitir un mensaje hacia un determinado publico

objetivo, para que éste Ultimo sea capaz de entenderlo adecuadamente (Cardozo & Valesca, 2007).

Debido a las innovaciones cotidianas, existe una constante aparicion de nuevos canales de
comunicacioén e instrumentos, sin embargo, es necesario seleccionar los medios que mas se ajusten a

las necesidades de la organizacién en donde se aplican las acciones (Brisefio, Mejias, & Godoy)

Planteamiento del problema

Durante el afio 2020 Museo Nacional de las Culturas del Mundo ocupaba el cuarto lugar dentro de
los museos mas visitados en la Ciudad de México (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia,
2022). La primera posicion, que correspondia al Museo Nacional de Antropologia e Historia,
superaba por mas del 800% al nimero de visitantes que llegaban al lugar, los cuales se calcularon en
938,940 al afio; la segunda, que se trataba del Museo Nacional de Historia superaba por mas del 500%
al nimero de visitas, con un total de 617,370. En tercer lugar, se encontraba el Museo del Templo

Mayor, que superaba a sus visitantes en un 206% con un total de 239,570 anuales (Statista, 2022).

Después del cierre de museos debido a la contingencia por COVID19 y su posterior reapertura
en el afio 2021, el Museo Nacional de las Culturas del Mundo pas6 de tener un total de 116,030 visitas
anuales, a recibir un total de 26,663 en el primer afio de la reactivacion de actividades, esto representa

el 23% del total de visitantes que acudian a él anteriormente (Statista, 2022).

El museo se encuentra ubicado cerca de lugares turisticos mas populares en el Centro

Historico de la Ciudad de México como lo son el Palacio Nacional, la Zona Arqueoldgica del Templo
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Mayor, el Museo de sitio del Templo Mayor y los demaés atractivos turisticos ubicados en la zona
(Instituto Nacional de Antropologia a Historia [INAH], 2021b).

El museo cuenta con caracteristicas diferenciadas de la oferta turistica tradicional que existe
en el Centro Historico de la Ciudad de México, la cual, se encuentra enfocada principalmente en
resaltar las tradiciones y cultura nacional de México (Instituto Nacional de Antropologia a Historia
[INAH], 2021a).

Debido a las particularidades mencionadas, se ha considerado al museo como objeto de
estudio para la elaboracion de un proyecto de posicionamiento que utilice la Comunicacion Integral
de Mercadotecnia Digital (CIMD) y las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) que
apoyen a notificar la identidad del Museo Nacional de las Culturas del Mundo hacia el publico

interesado en realizar turismo cultural diferenciado en la Ciudad de México.

La propuesta obtenida como resultado debe de promover la identidad cultural del sitio, su
valor historico y el de sus colecciones; brindar experiencias innovadoras dentro del lugar y a distancia
a través de la adopcion de tecnologias comunicativas digitales, asi como apoyar en la valorizacion
del patrimonio cultural de México y del mundo al mismo tiempo que brinde experiencias agradables

a los turistas y fomente la inclusion social (Organizacion Mundial del Turismo [OMT], 2020).

Derivado de lo anterior se genera la pregunta de investigacién que sirve como base de la

presente investigacion:

¢Qué elementos integra y cOmo debe ejecutarse una estrategia de comunicacion basada en el
uso de las herramientas tecnol6gicas que apoye a posicionar al Museo Nacional de las Culturas del
Mundo como una opcion atractiva y diferenciada dentro de la oferta del turismo cultural de la Ciudad

de México?

Objetivos

Objetivo general

Generar una propuesta integral de fomento y promocion turistica del Museo Nacional de las
Culturas del Mundo, a través de la creacién de estrategias y planes de accién basados en el uso de las
herramientas tecnolodgicas digitales de la comunicacién y promocién, que apoyen a posicionar su
identidad en la mente del publico como una opcion atractiva de turismo cultural en la Ciudad de

México.
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Objetivos especificos

Identificar la manera en que se utilizan actualmente las tecnologias de la promocidn y creacion

de experiencias en los museos de México y del mundo.

e ldentificar los aspectos generales y particulares del museo, como lo son las instalaciones,
servicios que ofrece, medios de contacto y horarios de atencion, entre otros.

o Elaborar un analisis de los elementos que componen al museo y cémo es que es administrado,
con el propdsito de diagnosticar la situacién actual del lugar.

e Realizar la identificacion e integracion las caracteristicas especificas del museo que serviran para
la creacion de una identidad propia del recinto.

e Seleccionar los instrumentos que serviran para la creacion del programa de comunicacion integral
de mercadotecnia digital.

e Generar una propuesta que permita reposicionar al museo como un producto turistico integral

para los visitantes.

Justificacion

El turismo cultural ocupa una posicién importante a nivel internacional, representa mas del
40% a nivel mundial (Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cienciay la Cultura
[UNESCOQ], 2020), en México causa un alto impacto econdmico debido a que esta modalidad turistica
incluye la visita a lugares con contenido arqueoldgico, paleontol6gico, arquitectonico, religioso,

culinario, educativo y artesanal (Rivera & Peralta, 2016).

La mayoria de los museos ubicados en la Ciudad de México se enfocan en preservar, estudiar
y presentar los elementos culturales propios de la nacion mexicana. EI Museo Nacional de las Culturas
del Mundo resalta como un espacio que relne, conserva y exhibe piezas originales y réplicas
provenientes de diferentes naciones del mundo que poseen un significado cultural e histérico

internacional (Sistema de Informacion Cultural, 2022).

Una visita al Museo Nacional de las Culturas del Mundo ofrece la posibilidad de conocer
piezas cuyos originales o réplicas exactas se encuentran ubicadas en museos dispersos alrededor del
mundo, tales como el Museo del Cairo, en Egipto; el Neues Museum en Alemania; el Museo
Arqueoldgico de Amman, en Jordania; el Museo Britanico en Londres; el Museo de Arqueologia y
Antropologia de la Universidad de Pensilvania, en los Estados Unidos y el Museo de Louvre, en

Francia, entre otros (Instituto Nacional de Antropologia e Historia, 2021).
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Actualmente, la informacion que el museo presenta en los medios de comunicacion se
encuentra fragmentada, esta situacion genera que el publico que desconoce el sitio no pueda

informarse correctamente sobre las generalidades del recinto.

En la zona existe una alta demanda de servicios turisticos. Las atracciones del entorno poseen
mayor popularidad que la del museo en la actualidad, sin embargo, los elementos mas relevantes que
se deben de abordar para contrarrestar esta situacion son: en primer lugar, que el museo es gratuito y
esto representa un aspecto altamente favorable para la captaciéon de mayor publico interesado en

visitar espacios culturales.

Las actividades que pueden presentarse en el museo, tales como conferencias, talleres, visitas
guiadas, exposiciones temporales, actividades al aire libre, entre otras; representan una gama amplia

de oferta reunidas en un mismo sitio.

Otro aspecto para destacar es la relevancia historica que posee por si mismo, como una
edificacion que ha sido testigo de eventos relevantes en la historia de la Ciudad de México, la nacién
mexicana y el continente americano. En este edificio radicé el dltimo Tlatoani mexica, después el
predio pasé a ser propiedad de Hernan Cortés y en él operé la primera casa de moneda de América,
desde donde se exportaban monedas a nivel internacional (Instituto Nacional de Antropologia e
Historia, 2021).

El recinto recibié el nombramiento de primer museo de México cuando finalizé la lucha de
independencia mexicana. También albergd las colecciones mas destacadas relativas a historia antes

de la creacion de los museos actuales en la Ciudad de México (Casa de Moneda de México, 2020).

Otra caracteristica del Museo Nacional de las Culturas del Mundo es que se trata de un nexo
entre las relaciones diplomaticas que el Estado mexicano posee con el mundo; las exposiciones
permanentes se han formado a partir de los obsequios que diferentes naciones han realizado al pueblo

mexicano (Instituto Nacional de Antropologia e Historia, 2021).

Los elementos descritos anteriormente, pretenden servir como fundamentos que, apoyen a
destacar la necesidad de disefiar y poner en marcha estrategias de Comunicacion Integral de
Mercadotecnia digital que se enfoquen en comunicar sencilla y claramente, al publico en general, los

aspectos gue integran la identidad del Museo Nacional de las Culturas del Mundo.
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Marco contextual

Museo Nacional de las Culturas del Mundo

El Museo Nacional de las Culturas del Mundo se ubica en la calle de Moneda #13, colonia
Centro Historico, en la alcaldia Cuauhtémoc, C.P. 6010, Ciudad de México. Los horarios de atencion
son martes a domingo de 10:00 a 17:00 horas. La entrada es gratuita para el puablico en general. El

numero de teléfono de contacto es 55 5542 0484, extensiones 1097, 0165 y 0422.

A continuacidn, se presenta un croquis que indica la ubicacion del Museo Nacional de las

Culturas del Mundo.

Figura 1
Ubicacion del Museo Nacional de las Culturas del Mundo

o

Fuente: Google Maps (2022).

El Museo Nacional de las Culturas del Mundo depende directamente de la administracion de
la Secretaria de Cultura y el Instituto Nacional de Antropologia e Historia. Cuenta con una directora
general, un subdirector de innovacién y recursos tecnoldgicos, un subdirector de administracién; un
subdirector de operacion y relaciones publicas, un jefe del departamento de seguridad y resguardo,
un jefe del departamento de museografia; un jefe de informacién, un subdirector de catalogacion y

documentacion y una subdirectora técnica.

El Museo Nacional de las Culturas del Mundo forma parte de la red de museos del Instituto
Nacional de Antropologia e Historia, segin se detalla en su pagina web oficial, se encarga de servir

como vinculo entre las personas que lo visitan y las distintas culturas que se han desarrollado en el
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mundo antiguo y moderno, en los cinco continentes del planeta (Instituto Nacional de Antropologia
e Historia, 2021).

A través del Instituto Nacional de Antropologia e Historia, el Museo Nacional de las Culturas
del Mundo gestiona las piezas que diferentes naciones han donado al gobierno de México. En el
museo se brindan talleres, conferencias y mesas redondas sobre temas histéricos y culturales de
Meéxico y el mundo. En sus instalaciones se halla una ludoteca, mediateca y biblioteca infantil y
juvenil (Instituto Nacional de Antropologia e Historia, 2021).

En él se resguardan y exhiben piezas originales y réplicas provenientes de Egipto, China,
Japon, Corea, la Republica Saharaui Democratica, Colombia, Vietnam, Indonesia y Per(, entre otras
naciones, asi como de las regiones en donde antiguamente se desarrollaron las comunidades de

Mesopotamia y el Levante (Cervera, 2014).

Metodologia

Durante el afio 2020 Museo Nacional de las Culturas del Mundo ocupaba el cuarto lugar
dentro de los museos mas visitados en la Ciudad de México (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, 2022). La primera posicion, que correspondia al Museo Nacional de Antropologia e
Historia, superaba por mas del 800% al numero de visitantes que llegaban al lugar, los cuales se
calcularon en 938,940 al afio; la segunda, que se trataba del Museo Nacional de Historia superaba por
mas del 500% al nimero de visitas, con un total de 617,370. En tercer lugar, se encontraba el Museo
del Templo Mayor, que superaba a sus visitantes en un 206% con un total de 239,570 anuales (Statista,
2022).

Después del cierre de museos debido a la contingencia por COVID19 y su posterior reapertura
en el afio 2021, el Museo Nacional de las Culturas del Mundo pasé de tener un total de 116,030 visitas
anuales, a recibir un total de 26,663 en el primer afio de la reactivacion de actividades, esto representa

el 23% del total de visitantes que acudian a él anteriormente (Statista, 2022).

La problematica del presente estudio es la falta de estrategias de comunicacion basada en el
uso de herramientas tecnoldgicas que fomenten la promocidn de la identidad del museo y propicien

su posicionamiento en la oferta cultural de la Ciudad de México.

El estudio partio de la proposicion inicial: el museo no se encuentra posicionado en la mente
del publico debido a que no cuenta con estrategias de promocion que promuevan una identidad clara
sobre el mismo. Para corroborar que esto sucedia o0 no, se recab6 informacién con la que se analiz6

la situacion actual del sitio.
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El disefio de la investigacion fue de tipo transversal, el trabajo de campo comenzd el dia 5 de
diciembre de 2022 y finalizo el dia 15 de febrero de 2023. Para la recoleccion de datos, se selecciond
maés de una fuente de informacidn, a continuacion, se describe cada una de ellas, también se menciona

cual fue la técnica utilizada en cada caso y cuéles fueron los instrumentos que sirvieron de apoyo.

Con la finalidad de obtener informacion contundente sobre las précticas que realizan los
museos mas visitados del mundo sobre la mejora de experiencias del publico durante y previas a la
visita, se utilizé el proceso de Benchmarking, que es la técnica de obtencién de informacion que se
compone de la identificacion de tendencias exitosas en el entorno de una empresa, con el objeto de
visualizarlas como referencia en la toma de decisiones para la mejora continua de los procesos,

productos y servicios en la organizacion propia (Abreu & Giuliani, 2006)

Para el proceso de Benchmarking se tomaron como referencia a los sitios web de los
siguientes museos: el Museo de Louvre de Francia y el Museo de Orsay, ambos ubicados en Francia,
el Museo Nacional de Chinay el Museo de Nanjin, radicados en China; el Museo de Historia Natural
y el Tate Modern de Inglaterra; el Museo de Ciencia y Tecnologia de Shangai, el Museo del Vaticano
de la Ciudad del Vaticano, el Museo de Reina Sofia de Madrid y el Museo Metropolitano de Arte de
Nueva York (Statista, 2022).

También se evaluaron a los sitios web de los museos de la Ciudad de México en los que ya
se aplicaron practicas exitosas relacionadas con las estrategias de promocion y la mejora de
experiencias a través del uso de las tecnologias de vanguardia, ejemplos de ellos son el Museo Mide,
el Papalote Museo del nifio, el Museo Nacional de Antropologia e Historia, el Museo del templo
mayor, Museo Memoria y Tolerancia, Pabellon de la Biodiversidad, Museo Universitario de Arte
Contemporaneo, Museo Soumaya y el Museo Universum. Los cuales se encargan de promover la

cultura nacional e internacional en la Ciudad de México.

Se utilizo la técnica de encuesta como medio para poder conocer la percepcién actual que el
publico en general posee sobre el Museo Nacional de las Culturas del Mundo, asi como los gustos,
preferencias y tendencias que existen en el pablico que visita otros museos y espacios culturales. El

instrumento que sirvid de apoyo para la obtencién de los datos fue el cuestionario.

Se elaboraron dos cuestionarios, con el primero, se detectd el perfil de los visitantes a museos
y sitios culturales. Con el segundo cuestionario, se obtuvo informacion con la que se identificé la
percepcion actual que posee el publico que ha visitado el Museo Nacional de las Culturas del Mundo.
Los datos fueron recabados a través de cuestionarios digitales elaborados a través de la plataforma

Google Forms y difundidos a través de Facebook.
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Las plataformas mencionadas fueron elegidas debido al bajo costo que genera su uso y la
facilidad de interaccion que requieren para el disefiador experimentado y no experimentado en el

manejo de informacidn relativa a estudios de mercados.

Los resultados obtenidos poseen cualidades descriptivas, ya que presentan los recursos y
caracteristicas con las que cuenta el lugar y los elementos y practicas que otros museos han utilizado
con el propdsito de mejorar las experiencias de los visitantes.

Resultados

En el siguiente apartado, se presentan los resultados obtenidos tras el proceso de obtencién de datos.
Benchmarking de sitios web

Los resultados del Benchmarking mostraron que es necesario prestar atencion a elementos
tales como la sefializacion sencilla y clara en el sitio web del Museo Nacional de las Culturas del
Mundo, asi como a la integracion de horarios y salas que presenta y sus colecciones. Debido a que la
mayor parte de los museos analizados no posee recorridos virtuales, el museo contaria con valor

agregado en caso de incorporar esta cualidad a su sitio web.

La administracién de las redes sociales es de gran importancia, debido a que son uno de los
principales canales de comunicacion entre el museo y el pablico. Una oportunidad para el lugar es
que, entre los museos internacionales y nacionales consultados, la mayoria de ellos no posee una
aplicacion movil y esto puede ser utilizado de manera favorable para el lugar, en caso de destinar los

recursos adecuados en su elaboracion.

Personas que visitan museos y espacios culturales

Después de analizar los resultados obtenidos, enseguida se describe el perfil de las personas
que visitan museos, las caracteristicas descritas seran utilizadas para integrar elementos a las

estrategias de Comunicacion Integral de Mercadotecnia.

e La mayoria tiene una edad entre los 21 y 30 afios.

e Son personas insertadas en el campo laboral y/o estan estudiando.

e La mayor parte pertenece al género femenino

e Antes de la pandemia por COVID19 visitaban entre 1 y 5 museos al afio.

e Visitan museos porque el contenido de las exposiciones les parece atractivo.

e Los aspectos que prefieren de un museo son el valor de las piezas y la gratuidad de

la entrada, ademas de las actividades que se pueden realizar en el sitio.
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e Suelen visitar los museos los fines de semana.

e Por un lado, realizan la visita de forma solitaria y por otro en compafiia de amigos.

e Lainformacidn que reciben sobre museos es a traves de las redes sociales.

o El tiempo de permanencia promedio en un museo es de dos horas.

e Prefieren las exhibiciones con contenido histérico, pictorico y las exposiciones
interactivas.

e Consideran que el aspecto que puede mejorar en los museos es la integracion de
elementos interactivos, asi como brindar mayor difusion a las exposiciones que
presentan y brindar recorridos guiados.

e Los medios favoritos para recibir informacion sobre museos son Facebook, correo

electrénico e Instagram.

Publico que visita actualmente el museo

A continuacion, se enlistan las caracteristicas que posee el publico que actualmente visita el
Museo Nacional de las Culturas del Mundo. Esta informacidn servira como fundamento para elaborar
las Estrategias de Comunicacion Integral de Mercadotecnia digital, ya que delimita el perfil del

publico al cual se dirigiran estas acciones.

¢ Lamayoria no habia visitado anteriormente el sitio.

e Laedad mas representativa es entre 20 y 30 afios.

e Su principal ocupacion es de trabajador y/o estudiante.

e En su mayoria pertenece al género femenino.

e Cuenta con estudios de nivel superior.

e Suele visitar entre uno y cinco museos anualmente.

e Se enterd de la existencia del museo a través de buscadores de internet.

e Permaneci6 en el museo dos horas 0 mas.

e Opina que las mejores salas del museo son Egipto y Grecia.

e Tiene interés por la tematica y las piezas que son exhibidas.

e Considera que la gratuidad de la entrada al museo es uno de los aspectos positivos
del museo.

e Indica que los sefialamientos de ubicacion de las salas y la difusion de eventos a
través de las redes sociales son dos aspectos que podrian mejorar.

e Lamayoria no tiene conocimiento de que el museo cuenta con plataformas digitales.
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e Se encuentra a favor de recibir informacidn sobre el museo a travées de plataformas
digitales como Facebook y YouTube, asi como de la television, el correo electronico
y en menor medida, mediante Instagram, WhatsApp, Google y Tik Tok.

Propuesta

A partir de los resultados obtenidos, se realiz6 la propuesta que incluye una estrategia de

atraccion de trafico y una de diferenciacion, las cuales se presentan a continuacion:

Estrategia de atraccion de tréafico. - Son aquellas estrategias en las que las empresas enfocan
los esfuerzos en atraer visitantes a sus medios electronicos en donde sus contenidos se encuentran
colocados. Para ello se valen de instrumentos digitales como el llamado posicionamiento web, cuyo
objetivo es lograr que los buscadores muestren entre las primeras respuestas a los sitios de la
organizacion; los enlaces patrocinados, la promocidn de contenidos y el lanzamiento de nuevos sitios

web a través de campafas agresivas dentro de internet (Cuervas-Mons, 2015).

Estrategia de fidelizacion. - Este tipo de estrategias se adoptan cuando la empresa ya ha
conseguido sus primeros clientes. Con este tipo de estrategias se busca que el consumidor muestre
fidelidad a la marca comprando una y otra vez los productos, aungue exista o no otra entidad que

ofrezca bienes o servicios similares.
Estrategia de atraccion de trafico para el Museo Nacional de la Culturas del Mundo

La estrategia de atraccion de trafico es el conjunto de esfuerzos que se realizaran con la
intencion de atraer visitantes a los canales digitales del Museo Nacional de las Culturas del Mundo,

con la intencidn de que se popularice la imagen del sitio, sus caracteristicas y los servicios que ofrece.

Obijetivo

Difundir la existencia y las caracteristicas que integran la visita al Museo Nacional de las
Culturas del Mundo con el publico femenino de entre 20 y 30 afios que es estudiante y/o trabajador y
gue gusta de visitar museos y espacios culturales. Esto se realizara a través de los medios electrénicos
previamente seleccionados, con el proposito de duplicar bimestralmente el nimero de visitas que el

publico realiza al sitio web actualmente.

De acuerdo con las encuestas realizadas al publico que ya conoce al Museo Nacional de las
Culturas del Mundo, la mayor parte de los encuestados indicaron que con anterioridad a su visita, no
habian escuchado sobre el museo; este dato puede ser utilizado favorablemente, ya que denota que es
posible presentar al recinto como si fuera un museo nuevo debido al desconocimiento que existe sobre

su existencia.
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El primer canal de comunicacion es el sitio web del museo, esto se debe a que es la ubicacion
digital principal desde donde se presentard al Museo Nacional de las Culturas del Mundo y el medio
que servird como tarjeta de presentacion. En este espacio se alojara la informacion general del museo
como los horarios de servicio, las colecciones que posee, la ubicacidn, actividades, enlaces y otros
medios de contacto.

Se recomienda que la pagina principal del sitio web cuente con los siguientes elementos:

e Inicio. Direcciona al visitante al menu principal

o (Qué es el MNCM? En este apartado se explicara la historia y datos curiosos sobre
el Museo Nacional de las Culturas del Mundo.

e Visitas. Este espacio se encuentra dedicado para presentar en €él los horarios de
apertura del museo, y describir los servicios que ofrece: sanitarios, visitas guiadas
(en caso de integrarlas) y gratuidad del acceso.

e Salas permanentes. Se describen las caracteristicas generales de las salas
permanentes del museo; estratégicamente, se menciona en primer lugar a las salas de
Egipto y de Grecia.

e Exhibiciones temporales. Se presentan las salas con exposiciones temporales. Se
muestran imagenes de las colecciones en exhibicion y se brindan descripciones
breves pero concisas del

e Ubicacion. Se muestra un croquis del sitio y se mencionaran las estaciones del metro
y de bus mas cercanas al museo.

e Actividades del mes. Se brinda informacion sobre los talleres, cursos, presentaciones
de libro, conferencias u otros que tendran lugar durante cada mes, es importante
sefialar que este apartado debe ser revisado y actualizado continuamente, ya que las
actividades son el aspecto mas interactivo que el museo ofrecera a sus visitantes.

e Galeria. Muestra fotos de la fachada del museo, del interior y de las colecciones, la
intencion de este espacio es presentar fotografias que causen interés al publico, es
necesario presentar fotografias tomadas en los espacios mas fotogénicos del recinto.

o Espacios. Se presentan los espacios del museo que no albergan colecciones
permanentes o temporales pero que también pueden ser del interés del pablico, como
lo son la sala audiovisual, el jardin del sitio, las oficinas, y los lugares mas
recomendables para tomarse fotografias dentro del museo.

e Organigrama. En este apartado se muestra el organigrama del museo.
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e Contacto. Se brinda informacién de contacto directo con el personal de las diferentes
areas del museo que tengan la oportunidad de interactuar con el publico. Ejemplo de
ello es el area y personal con el que las personas pueden comunicarse para realizar
servicio social en el sitio, précticas profesionales o realizar alguna sugerencia.

e En la parte inferior se ubican los enlaces directos a los diferentes canales de
comunicacioén digital con los que contara el museo: Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram, Whatsapp, direccion de correo electrénico y teléfono. Finalmente, se

proporciona la direccidn fisica del museo.

El publico objetivo prefiere enterarse de las actividades de los museos a través de los canales
digitales como Facebook, YouTube, e-mail, Instagram y Whatsapp, por ello, se enfocaran los

esfuerzos en generar contenido para compartirlo a través de estas herramientas.

Como resultado del perfil del visitante al Museo Nacional de las Culturas del Mundo y otros
museos Yy espacios culturales, los mensajes se dirigiran al publico femenino que tiene entre 20 y 30
afios que es estudiante y/o trabajador. La gratuidad de la entrada al museo se incluira en el contenido
de cada mensaje.

Es necesario sefialar el tiempo aproximado de duracion de cada actividad que se promocione
debido a que la estadia promedio de los visitantes es de dos horas y el aviso anticipado puede propiciar

que el pablico administre de mejor manera su tiempo.

Debido a que las salas mas destacadas del museo son las de Egipto y Grecia, estas son las
gue tendran mayor presencia en el contenido de los mensajes. De igual manera, se recomienda que

las actividades realizadas en el sitio brinden un espacio significativo a estas dos culturas.

Otro aspecto relevante es la ubicacion del sitio y la de sus salas, por ello, se integrara esta

informacidn en las plataformas digitales.
Estrategia de fidelizacién para el Museo Nacional de la Culturas del Mundo

A continuacion, se describe la estrategia de fidelizacion, la cual tiene la intencion de convertir
al Museo Nacional de las Culturas del Mundo en una opci6n para realizar turismo cultural en repetidas

ocasiones para un mismo visitante.
Obijetivo
Crear vinculos de comunicacion constante entre el Museo Nacional de las Culturas del

Mundo y el publico que lo visita. Con la intencion de que el recinto se convierta en una opcién

confiable para realizar turismo cultural de gran valor para los visitantes durante cualquier momento
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del afio. Esto se lograra tras aumentar el goce en las experiencias que vivan las personas en su primer

contacto con el sitio.

El publico al que se enfocaré la presente estrategia es todo aquel que visite las instalaciones
del Museo Nacional de las Culturas del Mundo, sin importar su edad, género, ideologia, credo u otro.

La estrategia se encuentra enfocada en aumentar la satisfaccion que genera la visita a las
instalaciones del museo, con ella se propone prestar atencién en los estimulos que las personas reciben

a través de los sentidos durante su permanencia en el lugar.

Para comenzar con la estrategia, se propone que se impulsen las caracteristicas que poseen
las colecciones, talleres y actividades que se ofrecen en el museo, esto se realizara a través de anuncios

y carteles en la mayor parte de los espacios del museo en donde sea posible.

Los carteles deben contener descripciones cortas sobre el significado de los elementos del

museo e invitard al pablico a participar en las actividades que se realizan en el museo.

Debido a que las salas mas destacadas del museo son las de Egipto y Grecia, estas son las
gue tendrdn mayor presencia en el contenido de los carteles y mensajes. De igual manera, se
recomienda que las actividades realizadas en el sitio brinden un espacio significativo a estas dos

culturas.

Conclusiones

En el presente estudio se tom6 como referencia al Museo Nacional de las Culturas del Mundo, con la
intencion de analizar su situacion actual y a partir de ello, determinar si existia la posibilidad de
generar propuestas que apoyaran a promocionar la existencia del sitio, ya que, se considerd que se
desconocia la existencia de este museo para una parte considerable de personas que visitan museos

en la Ciudad de México.

A partir de esta nocion principal, se recabaron datos sobre los museos y las investigaciones
acerca de ellos en el contexto actual, la historia del Museo Nacional de las Culturas del Mundo y sus
colecciones. En un inicio se requeria saber si el desconocimiento de la existencia del museo era una

percepcidn o si se trataba de una realidad, suceso que resultd ser cierto.

Despueés, se tomo como objetivo principal generar una propuesta integral de fomento y
promocion turistica del museo, a través de la creacion de estrategias y planes de accién basados en el
uso de herramientas tecnoldgicas digitales de la comunicacion y promocidn que apoyen a posicionar
la identidad del sitio en la mente del pablico para que este museo represente una opcion atractiva para

realizar turismo cultural en la Ciudad de México.
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Durante el desarrollo de la investigacion se identifico la manera en la que se utilizan en la
actualidad las herramientas tecnolégicas y digitales para promocionar el Museo Nacional de las
Culturas del Mundo, a los museos nacionales y a los internacionales. Se identificaron los aspectos
particulares y generales del museo.

Se revisaron los sitios web de museos nacionales e internacionales que han adoptado
herramientas digitales novedosas para comunicarse con el publico. La informacion recabada fue
analizada y se determin6 que el museo es susceptible para adoptar estrategias de Comunicacion
Integral de Mercadotecnia digital que se ajusten a las necesidades del Museo Nacional de las Culturas
del Mundo.

Con el andlisis de los resultados, se obtuvo el perfil del publico que visita el Museo Nacional
de las Culturas del Mundo, espacios culturales similares y otros museos. Con ello, existe claridad

hacia donde deben de dirigirse las Estrategias de Comunicacion Integral de Mercadotecnia digital.

Con el cumplimiento de las tareas anteriores, los objetivos particulares se lograron y el
objetivo general se cumplié: la generacion de una propuesta que incluye los aspectos deseados. La
cual, se basa en la adopcion de acciones que apoyen a mejorar la comunicacion gque existe entre el

Museo Nacional de las Culturas del Mundo y los visitantes.

Para el disefio de la propuesta se tom6 como base la informacién recabada en la investigacién
de campo y con esto fue posible integrar los elementos mas distintivos del museo para delimitar la
imagen identitaria del museo, la cual servird como simbolo para que el pablico conozca, identifique,

reconozca y brinde un espacio del museo en su memoria.

La propuesta disefiada, incluye dos Estrategias de Comunicacion Integral de Mercadotecnia.
La primera de ellas se enfoca en aumentar las interacciones que realizan las personas que visitan las
plataformas digitales del museo. Con ella, se busca incentivar la comunicacion que el recinto tiene
con los usuarios de los medios digitales y, en consecuencia, las instalaciones fisicas del lugar reciban

mas visitantes.

Con la segunda estrategia se pretende alcanzar la fidelizacion de los visitantes al museo, por
ello, se propone aumentar el grado de satisfaccion que las personas reciben al visitar la sede fisica del
museo. Esto se puede lograr con la presentacion de un producto con caracteristicas delimitadas y que
pueda mejorar a través del tiempo. A su vez, con €l se incita al pablico a visitar el sitio en diferentes
momentos y temporadas del afio y a recomendarlo con amistades y conocidos interesados en vivir

experiencias culturales con valor agregado.
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Como resultado, se obtiene que, con la ejecucion de la propuesta se logrard el
posicionamiento del Museo Nacional de las Culturas del Mundo como una opcidn atractiva y
diferenciada en la oferta del turismo cultural de la Ciudad de México al distinguirse por las
experiencias que ofrece a sus visitantes, la manera en que se comunica con el publico que recibe en

sus instalaciones y el que lo contacta a través de sus plataformas digitales.
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