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“El museo tiene ya 20 afios de existencia, la gente antes nos
visitaba muy seguido; pero ya casi nadie viene.

;Qué es lo que pasa? ;Qué podemos hacer?”

Palabras del director de un museo regional.

Testimonios, Asesores Programa Fortalecimiento de Museos. Bogotd. Asesorias 2013.



A manera de

Introduccion

Suponga por un momento que es
usted un visitante en su museo y
acaba de terminar su recorrido por
una exposicion muy interesante.

Al salir se encuentra con un fun-
cionario de la entidad museal que
le entrega una encuesta y le pide
amablemente que la responda,
dando su opinion sobre la muestra
y acerca del servicio que se le ha
prestado.
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;Por que razon esta visitando el museo?

;Que sentimientos le genera el museo?

;Qué le gustaria encontrar en el museo?

;Visita usted otros museos ademas de este?

;Qué le parece interesante de esos otros museos?
;Como supo de la existencia de este museo?

;Qué imagen se lleva usted de este museo?

;Que diria a un amigo para motivarle a visitar este museo?



Ejercicio

Responda las preguntas de la pagina anterior y consigne las respuestas

en un papel aparte.

Esto le permitira observar su institucion con otra mirada: la mirada de
sus usuarios, de quien acude a su museo en busca de un servicio y
una atencion, de quien espera una experiencia interesante, divertida, de

aprendizaje compartido.



En la Cartilla Educativa se expreso como la funcion de las entidades museales en

la actualidad ha dejado de ser exclusivamente la de recuperar, guardar y exhibir

objetos y piezas de patrimonio cultural y artistico.

El museo es hoy una institucion que hace un trabajo de gestion y de apoyo cultural
en sus territorios y regiones. El museo ofrece a sus publicos posibilidades de in-
teractuar con su patrimonio territorial, abre espacios de construccion de cultura,

de creacion conjunta.

Para lograr esto debe conocerles muy bien: para cumplir con sus expectativas y
dar cabida a sus intereses. Para crear fidelidad, para que asistan regularmente y
evitar que otras ofertas culturales o comerciales les hagan olvidar el museo.

Y para buscar oportunidades de sostenibilidad y financiacion mediante el merca-

deo y venta de otros productos y servicios.


http://www.museoscolombianos.gov.co/publicaciones/cartillas/educativa_2014.pdf

CONOCER LOS INTERESES Y EXPECTATIVAS DEL PUBLICO. | a clave de esta tarea es llegar a
los usuarios e indagar por sus gustos, sus afinidades y deseos con respecto de
la Institucion. Se trata de conocerles y mostrarles claramente que las ofertas del
museo son utiles y convenientes para ellos.

;Como se logra esto? Enterandose de los gustos, necesidades e intereses de los usua-
rios y preparando actividades que respondan a las caracteristicas de sus publicos.

Actividades y acciones que incorporen también un objetivo comercial.

;Como hacerlo? La herramienta tecnica para ello se llama Plan de Mercadeo.



Plan de

mercadeo




Un plan de mercadeo es una guia que el museo disena para llegar a su publico
con ofertas adecuadas; para promover sus productos y servicios de manera que
puedan alcanzar sus metas de visitas, y para disenar estrategias que les permitan

captar recursos.

El mercadeo es un proceso comercial que permite al museo conocer a sus clientes
0 usuarios, para enfocarse en ofrecer respuesta a sus intereses y resolver sus ne-

ceslidades.

El mercadeo juega un rol importante en la gestion de los museos, para crear
conexiones con sus publicos y para crear conocimiento de su entorno. Un museo
bien posicionado se convierte en punto de encuentro constante para su publico; es
una institucion que crea experiencias agradables, que propicia aprendizajes; que

genera recursos y obtiene reconocimiento y valor agregado.

Por Ultimo, el mercadeo constituye una herramienta de conocimiento del entorno
que ayuda a la institucion a crear oportunidades y generar ventajas competitivas.



Un buen plan de mercadeo ayuda a la institucion a conocer su publico. Un plan de
mercadeo puede incluso mostrar a la institucidon la presencia de diferentes tipos
de usuarios en su entorno y permite ofrecer servicios adecuados a sus intereses

propiciando sus visitas al museo.

Como cualquier empresa de orden comercial, un museo tiene un usuario a quien
le interesa llegar, un tipo de publico cuyos gustos e intereses quiere conocer.

Los estudios y las estrategias de mercado apoyan a los museos a lograr algunas de
las razones de su existencia: visibilizar la memoria historica y social de la comunidad,
propiciar su conocimiento y presentar a su publico experiencias enriquecedoras e

Interesantes.

El museo busca que sus usuarios y visitantes permanezcan fieles, que disfruten,
que utilicen los productos y servicios que ofrece; que aprecien las oportunidades
de aprendizaje y construccion de conocimiento que este ofrece.

El museo puede también generar ingresos a traves de la comercializacion de pro-
ductos relacionados con su mision o su campo de accion.
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Para disenar un Plan de Mercadeo se pasa por tres fases.

1. Una fase de conocimiento del entorno, de su pubico y de la competencia que se

[lama Analisis de Mercado. Para recordar conceptos revise su cartilla Planeacion.

2. Una fase para formular una estrategia de mercadeo y ventas que se llama Merca-

deo Estrategico.

3. Y una fase final cuyo propdsito es poner en accion la estrategia y revisarla
constantemente para verificar su funcionamiento y sus resultados, fase que se

denomina Mercadeo Operativo.

Cada una de estas fases tiene sus pasos correspondientes y mediante su ejecu-
cion la institucion quedara con un Plan de Mercadeo que le ayudara a mantener
fidelidad de su publico, aumentar las visitas, mejorar y ajustar su oferta; y vender

productos o servicios relacionados con sus actividades principales.

La primera parte del Analisis del Mercado es - como el ejercicio de la pagina
anterior — una mirada cuidadosa sobre su institucion. Lo que ofrece a su publico,
las actividades, sus resultados, sus caracteristicas institucionales.


http://www.museoscolombianos.gov.co/publicaciones/cartillas/planeacion_2014.pdf

Ejercicio

;Recuerda las preguntas que respondio en la pagina dos de esta cartillay

que se le sugirio que guardara?

Pues bien, estas preguntas pueden hacer parte de una encuesta que haga
usted a sus visitantes para obtener una informacion de como reciben ellos

las propuestas, las actividades y la atencion que su museo les otorga.

El ejercicio consiste en hacer estas preguntas a sus funcionarios, de ma-
nera que la primera parte de su Analisis de Mercado sea la reflexion de los

empleados sobre el propio museo.

Guarde esas respuestas, luego las podra confrontar con las percepciones
de sus usuarios.



Analisis

del mercado




Mediante el Analisis del Mercado se esbozan los objetivos del museo, sus fortalezas
y debilidades, se describen y se estudian las oportunidades y las amenazas que el

medio externo presenta al museo.

Se describe el publico objetivo, se identifican los socios estratégicos y se establece
un analisis sobre el entorno competitivo del museo; de igual manera se definen sus
ofertas y como el pubico las recibe: gusta de ellas, las encuentra buenas, deficien-

tes, interesantes... esto le permite definir la situacion actual del museo.

La definicion de esta situacion actual del museo es un diagnostico basico para de-
sarrollar estrategias competitivas que se apoyen sobre la posicion del museo en

relacion con su entorno.

ProbucTos Y servicios. Una vez establecida la situacion actual del museo mediante
el trabajo con su equipo, puede pasar al momento que sigue en el diseno un Plan
de Mercadeo: revisar, analizar, estudiar y mejorar su oferta de productos y servi-

ClOS.
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Ejercicio

Recupere, por favor, el cuadro de Analisis DOFA de su museo. Recuerde

que en su cartilla Planeacion Estratégica tiene consignado ese ejercicio.

Luego, responda estas preguntas:

;Qué otros museos, centros culturales de entretenimiento y recreacion

existen en su municipio? ;En su barrio?
;Que publicos asisten a esas instituciones o empresas”?

Recupere, por favor, las leyes principales de su municipio relacionadas

con su actividad institucional.

Busque y obtenga los datos economicos y demograficos del municipio

relacionados con su actividad institucional
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http://www.museoscolombianos.gov.co/publicaciones/cartillas/planeacion_2014.pdf

Es posible que las visitas al museo sean escasas ahora con respecto de como

eran hace cinco o diez anos.

En la definicidn (o, si es el caso, la redefinicién) de su oferta de servicios y pro-

ductos es importante hacerse éstas preguntas:
;Qué ofrece el museo a su publico hoy?
;Es una oferta interesante para su pubico?

;Qué otras cosas puede ofrecer el museo en actividades educativas, recreativas,

Interactivas, etc?

La oferta de productosy servicios de una entidad museal puede abarcar desde la
tradicional visita guiada hasta el alquiler de espacios productivos; puede incluir
también la venta de productos promocionales de las colecciones, la realizacion

de eventos académicos y ventas por internet.
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Ejercicio

Responda por favor estas preguntas y mantenga las respuestas en papel
aparte:

;Cual es el servicio principal que ofrece su museo?
;Cual de sus servicios o de sus ofertas prefiere su publico?
;Qué otros servicios u oferta querria recibir su publico?

;Qué servicios u ofertas diferentes podria entregar la institucion a su

publico?



INVESTIGACION DE MERCADOS. Ya se tiene entonces un conocimiento sobre lo que
puede ofrecerse; ahora debe investigar lo QUE INTERESA A SU PUBLICO.

Conociendo el interés de sus publicos puede mejorar su oferta de productos y
servicios, lo que ayudara a mejorar la sostenibilidad de la institucion.

La investigacion de mercados es una tecnica que permite conocer intereses, deseos
y necesidades de su publico, datos que permiten identificar motivaciones positivas o
reacciones negativas de los consumidores sobre la institucion y acerca de sus ser-
vicios y ofertas. Algo vital para la comercializacion de productos y servicios.

Se trata de investigar quiéen se interesa por los servicios ofrecidos y comprender
sus razones, sus motivaciones, sus necesidades y sus gustos. Se indaga en las
diversas edades, en los diferentes estilos de vida, en los niveles de ingresos y
lugares de residencia.

Una investigacion de mercados consiste — fundamentalmente - en preguntar a
su publico objetivoy su publico potencial acerca de que le gustay que le gustaria

ver o encontrar en el museo.

En la_Cartilla Educativa puede hallar metodologias para investigacion con el publico

que pueden aportar instrumentos técnicos para su investigacion de mercados.

Ahora bien, con estas respuestas puede el museo conocer algunas determinacio-
nes e intereses que hacen que los usuarios asistan al museo con cierta frecuencia.
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Ejercicio

Disene una encuesta de intereses para sus visitantes y entreguela a la entra-
da del museo; pidales que respondan al terminar su visita.

Pueden otorgar informacion clave para cambiar o para crear e implementar

actividades, y para conocer su posicionamiento en la comunidad.

;Por qué razon esta visitando el museo?
;Que sentimientos le genera el museo?
;Qué le gustaria encontrar en el museo?

;Quién es nuestra competencia y que la hace mejor que nosotros?



Disene y realice esta otra encuesta para el publico de la calle:
;Conoce de la existencia del museo?
;Que imagen tiene del museo?

;Qué lo haria visitar el museo?



Si el museo sabe que sentimientos genera a sus visitantes, si conoce sus intereses,
si comprende aquello que les hace llegar al museo a visitar sus exposiciones, el
equipo de trabajo puede disenar una oferta mas especifica, mas adecuada para ese
Publico Objetivo.

Grupo oBJETIVO. El Grupo objetivo esta constituido —precisamente- por aquellas
personas que han retornado respuestas a ésta encuesta o a la encuesta que haya
disenado y aplicado anteriormente: personas que muestran interésy afecto al visitar
la institucion, que han expresado sus gustos sobre lo que desean encontrar en el
Museo.
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También personas que conocen otras propuestas culturales y de entretenimiento;
quienes, a pesar de ello, mantienen interés en visitar el museo, y expresan lo que
esperan encontrar alli.

Esas personas son el Grupo objetivo. Esto es, el publico que visita el museo y
que usa de sus productos o servicios regularmente. Mientras mas se conozca
el grupo objetivo mayores oportunidades de crecimiento tendra el museo en el
mediano y corto plazo.

Cada publico requiere y demanda una manera de hablar, un lenguaje, una imagen,
un precio y unos canales de comunicacion distintos. No es lo mismo dirigirse a un
publico infantil, donde el colorido puede ser imprescindible, que aludir a un publico
mas conservador, cuya idea de la estética es mas serena vy tradicional.

No todos los publicos tienen las mismas necesidades ni los mismos recursos, asi
que es conveniente definir el publico a quien se dirige la oferta para lograr una
buena acogida.

Ahora tiene una pista de como hacer interesante el museo y sus actividades de
manera que las personas sientan que se da respuesta a sus necesidades.

El proceso de hacer interesante su museo para el Grupo Objetivo, y de llegar a
éste con ofertas adecuadas se [lama Mercadeo estratégico.
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Ejercicio

Suponga que parte de su mision dice: ..mantener relaciones cercanas con
las escuelas regionales y apoyar todas sus necesidades e intereses mediante

actividades de aprendizaje...”

Suponga que muchas respuestas de su encuesta piden actividades para la
familia en los dias festivos.

De acuerdo con estos dos aspectos: ;Como definiria su grupo objetivo?’

;Qué oferta disenaria usted para su Grupo Objetivo?

1 Un ejemplo de formulacion de Grupo Objetivo se encuentra en la ultima pagina.
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Establecido con claridad y precision el Grupo Objetivo, se disenan objetivos y
estrategias que la institucion museal pondra en practica para que sus servicios
y productos se adecuUen a las necesidades, gustos e intereses de su publico.

Estos son los pasos que componen el Mercadeo Estrategico.
Objetivos
Ventaja diferencial
Estrategia
Presupuesto

OBJETIVOS. | 0S objetivos se formulan a partir de las definiciones que se obtuvieron
mediante el Analisis del Mercado.

Los Objetivos del Mercadeo Estratégico - como cualquier objetivo — establecen
lo que quiere lograrse en términos de oferta de servicios, ventas, y visitas de
usuarios.
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Tambien un objetivo establece metas a corto, mediano y largo plazo; y define
tiempos para lograr esas metas.

Recuerde tambiéen que los objetivos deben ser medibles, especificos y determinados.

Ejemplos de objetivos que puede trazarse un museo después de realizado su Analisis
de Mercado:

Lograr asistencia regular de un mayor numero de usuarios.
Crear identidad y recordacion de marca

Estrechar relaciones de identificacion con visitantes asiduos.
Fidelizar a quienes ya son clientes ocasionales del museo

Generar experiencias nuevas y sorpresivas a los visitantes
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Ejercicio

Recuerde esta Mision dada en el ejercicio anterior:

"..mantener relaciones cercanas con las escuelas regionales y apoyar todas

sus necesidades e Intereses mediante actividades de aprendizaje...”
Suponga que la Vision es esta:

"...en cinco anos tendremos como usuarios 5.000 jévenes de la region...”
Suponga que su definicion de Grupo Objetivo es:

"...buscamos llegar a las familias a través de los gustos e intereses de

jovenes escolares entre ocho y trece anos...”

Siendo consistente con estas definiciones, ;Como definiria su objetivo?



VENTAJA DIFERENCIAL. Si el servicio que presta su institucion tiene una cualidad
muy valorada por sus usuarios y visitantes; y si esa cualidad no se encuentra en
los servicios de sus competidores, se dice que tiene una ventaja diferencial.

La categoria Ventaja Diferencial se refiere a algo que sus usuarios valoran mucho

y que otras instituciones no ofrecen.

Conoce el museo a sus usuarios, sabe de qué disfrutany comprende lo que ellos
esperan de la oferta cultural y de entretenimiento; conoce también a otras ins-
tituciones y sabe lo que estas NO ofrecen. Esta informacion se ha obtenido del

Analisis de Mercado.
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Ejercicio

Suponga que su Analisis de Mercado establece lo siguiente con respecto a
su publico:

Son empleados de oficina, entre 30y 45 anos de edad, del sector empresarial.

Pueden llegar a su museo caminando, pueden pagar entre siete y nueve
mil pesos por la entrada, y para Ir y regresar de sus casas emplean una
hora en el transporte publico.

Disene dos objetivos para su Mercadeo Estrategico, y establezca una oferta
de servicios atractiva para ese tipo de publico.



Para hacer el diseno, ayudese respondiendo estas preguntas:

;Qué asuntos y temas interesan a oficinistas, entre 30 y 45 anos de edad,

del sector empresarial?

;Qué horario de visita y que valor de entrada puede ser apropiado para

estas personas?

Si los oficinistas cercanos a su institucion no cumplen estas caracteristi-
cas, investigue sus caracteristicas reales y disene una oferta de acuerdo

con ello.



Asi puede el museo disenar y ofrecer servicios que constituyan una Ventaja Di-
ferencial.

Suponga que su Analisis de Mercado establece lo siguiente con res-
pecto de su competencia:

La institucion mas cercana al museo tiene una coleccion de arte contemporaneo.

Su museo tiene una pequena coleccion de archivo fotografico local de tipo familiar.

Podria su institucion lanzar una convocatoria a las personas de la ciudad para
que traigan fotografias de sus albumes familiares; la institucion hace reproduc-
ciones por una modica suma y las incluye en su coleccion de Fotografia Familiar
de la ciudad. Cada seis meses hace una exposicion de la coleccion actualizada
de Fotografia Familiar de la Region

Como puede verse en este ejemplo, es importante que la oferta diferenciada no
se base Unicamente en el tipo de coleccion. Recuerde que un objetivo general
del Mercadeo es ampliar la cantidad de visitantes y de usuarios regulares y fie-
les mediante una oferta variada, interesante y adecuada al Grupo Objetivo.
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|dentifique las distintas actividades y tareas operativas que su institucion ofrece a
sus visitantes y que le hacen sentir bien: son acciones que generan valor para el
cliente, como la atencion, los horarios, la disponibilidad de guias, la informacion
veraz y apropiada; la cercania con el territorio, con los gustos e intereses de su
publico.

Este ejercicio permite al museo identificar actividades valiosas para el usuario
que el museo es capaz de hacer mejor que sus competidores. Es lo que se de-
nomina la cadena de valor de un museo.

Esto es, actividades con tres caracteristicas: 1] Aquello que el museo ofrece
hoy; 2] Que es valioso para sus usuarios, para su publico objetivo; 3] Aquello que

ademas de lo anterior sus competidores no ofrecen.




Ejercicio

Con base en el elemplo anterior, trate de establecer una ventaja diferencial de

su Iinstitucion frente a las demas, sera una oferta que debe lograr lo siguiente:

Que su publico perciba al museo como algo unico e insustituible.
Debe ser importante y significativo para el Grupo Objetivo.

Es una oferta que puede sostenerse por un buen tiempo.



ESTRATEGIAS. |_as estrategias son las acciones que realizara el museo para mate-
rializar los objetivos que se ha propuesto en su Plan de Mercadeo.

Una estrategia es —por ejemplo- aquella actividad con Fotografias Familiares de
la pagina 24.

Observe como esta actividad aprovecha una fortaleza del museo: la coleccion de
fotografia familiar de la region. Y resuelve una caracteristica positiva de sus com-
petidores que es una Amenaza para el museo: la coleccion de Arte Contempora-

Neo.
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Ejercicio

Con base en el elemplo anterior, trate de establecer una cadena de valor para
su institucion.

Trate de recuperar todas las acciones operativas que su museo hace para
atender sus usuarios, desde el momento en que este llega al museo y entra
en la sala, hasta el momento en que termina su visita.

Senale en cada actividad el componente valioso que el museo entrega al

visitante o usuario.



PRESUPUESTO. Ahora, jcomo va a poner en marcha estas estrategias? Necesita
recursos: personal técnico y administrativo y de apoyo, permanente o temporal;
dinero, quizas infraestructura para el montaje.

El presupuesto es una parte muy importante del Plan de Mercadeo. Es la expresion
del Plan en términos de dinero: en el presupuesto se definen las necesidades de
Ingresos y gastos requeridas para hacer realidad las estrategias definidas.

Establecido un presupuesto, la institucion asigna los recursos que aplicara a sus
estrategias de mercado; si dispone de ellos de curso a las actividades planeadas.

Sino dispone de los recursos la institucion desarrollara acciones para obtener-
los. Por ejemplo, puede consequir aliados en su municipio, o podria participar en
convocatorias para obtener recursos estatales o institucionales de apoyo.
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Ejercicio

Recupere estos cuatro aspectos trabajados hasta ahora para el museo:
L as caracteristicas de su Grupo Objetivo.
La Ventaja Diferencial.
La cadena de valor para su institucion.

Aquello que sus competidores NO ofrecen.

Considérelos en un analisis cuidadoso y disene una o varias actividades que

tengan estas caracteristicas (acordes con su Estrategia de Mercado):
Deben resultar interesantes para su publico;
Aprovechen su Ventaja Diferencial;
Incluyen la cadena de valor de la institucion;

Y NO son ofrecidas por su competencia.



Fjernplo: Paso a paso de la Estrategia “Recuperacion y exhibicion de Albumes

Familiares”
ACTIVIDAD RESPONSABLE MATERIAL RUBRO / VALOR
Convocar Familias Volantes/Cunas

en domingo

Auxiliar Administrativo

Radiales/Afiches

Publicidad $200.000

Inscribir
participantes

Taquilla

Formatos/Tiquetes
/Recibos

Exposiciones $70.000

Recibir fotografias

Asistente temporal

Formatos/Recibos

No definido $30.000 dia
x 3 domingos

Archivar, preparar
muestra

Etc..

Etc...

Etc...
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Ejercicio

Suponga que se ha decidido en la Junta Directiva de su institucion que la
actividad de "recuperaciény exhibicion de albumes familiares” como estra-

tegia para visibilizar la institucion en su municipio.

Prepare un plan para llevar a cabo esta estrategia y asigne presupuesto para
ello. (Revise en la Cartilla Planeacién el apartado Plan de Accidn]
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Mercadeo
Operativo




MEeRrcapeo OPERATIVO. Definir el Presupuesto ha sido el primer paso para ejecutar
su Mercadeo Operativo.

El Mercadeo Operativo consiste en llevar a cabo las acciones necesarias para
hacer realidad el Mercadeo Estrategico.

Esto es, para el museo y para su equipo de trabajo: ahora que tiene una Estra-
tegias y que ya diseno sus actividades, ;Como lo hace?

Es el Mercadeo Operativo propiamente dicho: gestionar la puesta en marcha de
las estrategias utilizando diferentes herramientas.

El Mercadeo Operativo desarrolla estos dos pasos sucesivos:
Plan de accion

Seguimiento y control [recuerde la cartilla Planeacidon Estratégica, tiene una
seccion sobre seguimiento y control).
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PLAN DE AccioN. El Plan de Accion describe detalladamente los medios que se
emplean para ejecutar las estrategias decididas. Y, por supuesto, para conse-
guir los objetivos propuestos en un tiempo determinado.

Recuerde como en el Mercadeo Estratégico las necesidades, deseos y actitudes

OBJ—EWVO del cliente son el criterio central para decidir y actuar.

-

ACTl Vl D_AD | ;Cual sera la mejor forma para localizar, servir, atraery satisfacer los intereses'y
* | gustos del usuario? La respuesta (las respuestas) a esta pregunta se convierten

RECUKS0S - ESTEZATEGAS

A y lel. en la fuerza conductora del Plan de Accion.

El Plan de Accion describe actividades concretas con asignacion de respon-
sabilidades, fechas limite, prioridades y recursos. En un Plan de Accidn se
encuentra respuesta a las preguntas: ;Quién lo hace? ;Cuando lo hace? ;Con
quién lo hace? ;En qué secuencia?, jMediante que herramientas estratégicas?
;Cuanto cuesta hacerlo?




Ejercicio

Realice el Plan de Accion para una de sus actividades estrategicas;
use el siguiente cuadro para diligenciarlo. Es el mismo cuadro que se
uso en la cartilla Planeacion Estrategica.



 
http://www.museoscolombianos.gov.co/publicaciones/cartillas/planeacion_2014.pdf


=lemplo: Plan de Accion ejemplo tomado de la cartilla Planeacion Estratégica.

PLAN DE ACCION

OBJETIVO ACTIVIDAD RECURSOS FECHAS RESPONSABLE
actividades
| Presupuesto g
educativasy talleres Agosto 2014 Educacion

Marteriales
culturales




SecuIMIENTO Y ConTRoL. EL control eficiente de su Plan de Mercadeo asegura que

la Inversion no se pierda ni se desperdicie: la ejecucion de cada estrategia tiene
un objetivo que cumplir.

A medida que se planea y realiza un Plan de Mercadeo se ejecutan herramientas
de monitoreo. La institucion debe eliminar claramente estrategias que no producen

los objetivos propuestos o que cuestan y requieren mucho dinero, o mas dinero del
presupuestado.

El equipo se reune periodicamente para verificar si las acciones del Plan de Merca-

deo son Utiles, si cumplen los objetivos y estan acordes con tiempos y presupuestos



Ejercicio

Agregue en el Plan de Accion de los ejercicios anteriores dos columnas
a la derecha.

La primera columna adicional se titula CUMPLIDO/NO CUMPLIDO.

La segunda columna adicional le senalara las RAZONES PARA EL LOGRO
o PARA EL FRACASOQO de lo planeado.



Para tener

en cuenta




Trate de disenar, ejecutar y revisar el Plan de Mercadeo con equipos y en
momentos diferentes de aquellos dedicados al plan de negocios. Son dos cosas
diferentes.

Plan de negocio es un plan para disenar y poner en marcha una empresa o
una oportunidad de negocio.

Plan de Mercadeo es un plan que produce analisis encaminados a posicio-
nar una institucion, una marca, un servicio de su museo; y para comercializar

productos y servicios.

Los mejores planes son aquellos cuyos objetivos y estrategias son senci-
llos, directos y faciles de comprender. Aquellos con definiciones y estrategias
complicadas, con grandes y abundantes requisitos y condiciones, y dificiles de
comprender, no funcionan.

Sea concreto en lo que dice.

Actualice constantemente a las personas sobre los objetivos del museo; ha-
gales saber como contribuye su trabajo a los éxitos institucionales.

Haga seguimiento periodico al Plan de Mercadeo.

De nada sirve crear un plan si el museo no conoce las necesidades y deseos
de los diferentes publicos.

No copie el plan de mercado de la competencia, no tiene sentido hacerlo.
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