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Resumen

El estudio de la economia en el sector de la cultura se ha vuelto relevante en la época
contemporanea puesto que las organizaciones culturales cada vez dependen menos de
los presupuestos gubernamentales y deben autogestionarse como sucede hoy en dia en
el Museo de Arte Moderno de Bogota, la Tienda MAMBO siendo un ingreso directo de la

organizacion se compromete a aportar a la sostenibilidad del plan anual de la institucion.

El Plan de Marketing Cultural de esta investigacién se encuentra disefiado teniendo en
cuenta que los resultados de ventas de la Tienda MAMBO no estan alcanzando la meta
propuesta por la entidad, por lo tanto, se disefian estrategias enfocadas al sostenimiento,
la visibilidad y el posicionamiento de la Tienda dentro del ecosistema turistico y cultural

de la ciudad.

El trabajo de investigacion cuenta con un marco institucional, unos referentes teoricos a
partir de los cuales se estudia la problematica, un diagndéstico interno y externo, unas
estrategias formuladas a partir del diagnéstico y el estudio del comportamiento de su
publico a través de las encuestas realizadas, una segmentacién del publico, un estudio
comparativo con otras tiendas museales y un plan de marketing cultural estructurado con

indicadores y un cronograma a un afno de implementacion.

El valor simbdlico constituye el eje central de la Tienda MAMBO, al representar su
principal atributo diferenciador frente a otras ofertas culturales y turisticas. Mas alla de la
transaccién econdmica, la tienda se configura como una extension narrativa del guion
museografico, reforzando el vinculo emocional del visitante con el museo. Sin excluir la
necesidad de activar canales complementarios que amplien el alcance hacia publicos
espontaneos y diversos, cuyas motivaciones y formas de apropiacién cultural contribuyen
a la construccion de sentido colectivo. En este contexto, la tienda no solo opera como
plataforma comercial, sino como dispositivo de visibilidad y posicionamiento de los bienes

y servicios culturales en el imaginario ciudadano.

Palabras clave: economia, cultura, colectivo, valor simbdlico, estrategia, marketing.



Abstract

The study of economics within the cultural sector has gained relevance in contemporary
times, as cultural organizations increasingly rely less on government budgets and must
adopt self-management models. This is the case of the Museum of Modern Art of Bogota,
where the MAMBO Store, as a direct source of institutional income, is committed to

contributing to the sustainability of the museum’s annual plan.

The Cultural Marketing Plan developed in this research is designed in response to the fact
that the MAMBO Store’s sales results are not meeting the targets set by the institution.
Therefore, strategies have been formulated to strengthen the store’s sustainability,

visibility, and positioning within the city’s cultural and tourism ecosystem.

This research includes an institutional framework, theoretical references that inform the
analysis of the problem, an internal and external diagnosis, strategies derived from that
diagnosis and from the study of audience behavior through surveys, audience
segmentation, a comparative analysis with other museum stores, and a cultural marketing

plan structured with indicators and a one-year implementation timeline.

Symbolic value constitutes the central axis of the MAMBO Store, representing its main
differentiating attribute in relation to other cultural and tourism offerings. Beyond the
economic transaction, the store functions as a narrative extension of the museum’s
curatorial script, reinforcing the visitor’'s emotional connection with the institution. At the
same time, it recognizes the need to activate complementary channels that expand its
reach to spontaneous and diverse audiences, whose motivations and modes of cultural
appropriation contribute to the construction of collective meaning. In this context, the store
operates not only as a commercial platform, but also as a device for the visibility and

positioning of cultural goods and services within the public imagination.

Keywords: economy, culture, collective, symbolic value, strategy, marketing.
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1. Introduccion

La Economia y la Cultura son dos campos de estudio que hoy en dia dialogan teniendo
en cuenta que a medida que pasa el tiempo las entidades culturales y los artistas
dependen menos de las subvenciones del gobierno, lo que los hace buscar maneras de
autogestionarse (Rowan, 2010). De ahi que existan teorias para el emprendimiento en lo
cultural y en el marketing, también que se reconozca la propiedad intelectual en los
bienes y servicios culturales (UNESCO, 2005), se identifican valores en la cultura
diferentes al uso y de cambio, como son valores de caracter simbdlico, histérico, estético,

social o de autenticidad (Throsby, 2001).

Las tiendas de los museos funcionan como un servicio complementario a las
exposiciones 0 muestras de arte, en donde el visitante puede comprar recuerdos de su
visita, regalos y/o productos relacionados a la exposicion. El caso de estudio de esta
presente investigacion es la tienda del Museo de Arte Moderno de Bogotd, la Tienda
MAMBO, la cual en sus comienzos era la libreria del Museo (Castro y colaboradores,
2023) y en la actualidad cuenta no solamente con productos del Museo, sino también con
productos en consignacion realizados por diferentes emprendimientos del disefo y del

arte.

La Tienda MAMBO siendo uno de los ingresos directos de este Museo contribuye a la
sustentabilidad del presupuesto anual del mismo, sin embargo, es un area que depende
de la demanda de los productos que alli se ofertan para mejorar sus ventas. Es por eso
que este proyecto se encuentra disefiado un plan de marketing cultural dentro del cual se
realizd un estudio del mercado actual y de clientes potenciales para la Tienda, para hacer
no solamente una contribucion académica a la linea de investigacion de la Economia de
la cultura, las artes y las industrias creativas, de la Universidad EAN; sino también una
contribucién a esta institucion cultural y un referente para el sector de tiendas de museo,

como parte de las industrias culturales y creativas.



1.1 Problema de investigacion

A nivel local el Consejo de Politica Econdémica y Social de Bogota, por medio de la
Politica Publica Distrital de Economia Creativa 2019-2038, se dio a la tarea de identificar
y presentar los puntos criticos de la economia en el sector artistico y creativo, entre los
cuales uno de los principales es la falta de acciones para mejorar los niveles de
sostenibilidad y la necesidad de ampliar mercados para dinamizar su desarrollo
(CONPES, 2019). El desarrollo de la Economia Creativa a nivel local se encuentra en una
etapa primitiva, son escasas las oportunidades laborales formales para la sustentabilidad
del sector de las Artes Plasticas y Visuales. Las organizaciones culturales y los artistas
acostumbran a autogestionarse realizando eventos independientes, en donde exhiben y

comercializan obras de arte o productos derivados de las mismas (SCRD, 2023).

En cuanto se refiere a las organizaciones culturales y creativas registradas en la ciudad
de Bogota, los clientes que adquieren sus bienes y servicios son en mayor medida los
residentes de la ciudad en un 90,13%, en segundo lugar, provienen de otras ciudades del
pais en un 6,36% y del exterior en un 0,88%. Las plataformas de la web y las redes
sociales en los ultimos afos se han convertido en una oportunidad para mejorar los
niveles de comercializacion, sin embargo, es necesario fortalecer el posicionamiento de
las marcas en los consumidores de la cultura y en nuevos publicos (Camara de Comercio
de Bogota [CCB] y Secretaria de Cultura, Recreacién y Deporte [SCRD], 2019).

Especificamente del Museo de Arte Moderno de Bogota como institucion cultural la
Tienda MAMBO funciona como ese espacio fisico en donde el visitante completa su
experiencia y donde encuentra regalos, recuerdos de Bogota, catalogos, libros de arte,
productos decorativos, entre otros. Segun el informe (véase anexo 2) presentado por
Paula Quifones, coordinadora del MAMBO vy lider de la Tienda en el 2024, el 30% de
quienes visitan al Museo ingresan a la Tienda y el 42% de quienes ingresan hacen la
compra. Por otra parte, la Tienda virtual solamente alcanzé ventas de $1.006.025 como
se observa el promedio en el Grafico 1, en comparacion con el comportamiento de ventas

de la Tienda fisica, con un promedio de $28.739.447 que se observa en el Gréfico 2.
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Gréfico 1 Ventas 2024 - Tienda MAMBO (virtual)
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Fuente: Informacién tomada del consolidado de ventas del 2024 de la Tienda
MAMBO virtual.

Gréfico 2 Ventas 2024 - Tienda MAMBO (fisica)
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Fuente: Informacién tomada del consolidado de ventas del 2024 de la Tienda
MAMBO fisica.



En el 2024 la Tienda actualizé su plataforma en linea a través de e-commerce para
mejorar la experiencia del usuario, por lo que anteriormente se manejaba con cddigo,
también se categorizaron los productos para facilitar la busqueda y se separaron los
productos de la Linea MAMBO. La coordinacion de comunicaciones organizé una plantilla
por medio de la cual se pone la informacién de cada producto que va para toma de
fotografia y para ser subido a la web. Por otro lado, las redes de la Tienda se activan en
fechas especiales para dar regalos con productos especificos, sin embargo, las ventas en

la Tienda online no han mejorado su promedio en lo corrido del 2025.

Con base en el comportamiento de ventas del 2024 se proyectaron las ventas del 2025
en donde se espera que las ventas alcancen los $339.500.000, con un promedio mensual
de $28.294.000 sumando ventas online y fisicas, como se observa en el Gréafico 3 las
ventas mensuales se encuentran lejos de este promedio hasta la fecha. Ademas de ello
el Museo varia sus exposiciones en 3 ciclos al afio entre los cuales hay periodos en los
gue no hay ingreso a la exposicion y los pocos turistas que llegan hasta el lugar en estos
periodos intermedios de desmontaje/montaje, son invitados a ingresar a la Tienda, puesto

que esta si se encuentra abierta todo el afio.

Grafico 3 Ventas a junio de 2025 — Tienda MAMBO (fisica y virtual)
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Fuente: Informacion tomada del sistema de facturacion de la Tienda MAMBO

Nota: La linea amatrilla representa el promedio del 2025 y las barras azules la

variacion de las ventas en lo corrido del 2025, la linea verde representa el
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comportamiento de las ventas en el mismo periodo en el 2024. La informacién fue
tomada del consolidado de ventas de la Tienda MAMBO a partir de su sistema de

facturacion.

1.2 Descripcion del problema

Actualmente la Tienda MAMBO no esta alcanzando las metas propuestas por las
directivas del Museo en el presupuesto contemplado para su sostenimiento en el 2025,
s6lo se ha alcanzado 65% en promedio de la meta mensual de ventas en el primer
semestre del 2025, lo cual requiere una activacién de acciones estratégicas que aceleren
ventas, para recuperar parte del faltante del primer semestre ademas de alcanzar el
promedio en el siguiente ciclo expositivo. A pesar de estar ubicada en un punto clave de
la ciudad y de tener una oferta diversa con una exhaustiva curaduria, la Tienda no logra
aun consolidar una estrategia de marketing que permita un incremento significativo de la
demanda, en sus canales presenciales y sobre todo en los digitales. Actualmente no se
encuentra un analisis del consumidor cultural o estudio de mercado, que contribuya a
dirigir estrategias dentro de un plan de marketing especializado en la oferta de bienes y

servicios culturales.
1.3 Pregunta de investigacion

¢, Coémo puede la Tienda MAMBO incrementar la demanda de sus productos y servicios, y

fortalecer su posicionamiento en el sector cultural bogotano?



2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Disefiar un plan de marketing cultural que permita incrementar en un 20% la demanda

de los productos y servicios de la Tienda MAMBO en el primer afio de ejecucion.
2.2 Objetivos especificos

1. Realizar una revision de referentes teéricos y en marketing cultural relacionando la
oferta de bienes y servicios en tiendas museales locales, utilizando la herramienta
de benchmarking.

2. Elaborar un diagnéstico del contexto interno y externo de la Tienda MAMBO,
mediante el analisis PESTEL y la matriz DOFA.

3. Definir el perfil del cliente (‘buyer persona’) del Tienda MAMBO, identificando sus
motivaciones y habitos de consumo cultural.

4. Definir los indicadores clave del desempeio del plan en pro de medir su

efectividad durante el primer afio de ejecucion.

3. Justificacion

Los bienes y servicios culturales no son productos simples para comercializar, ya que los
consumidores requieren tener un contexto de como o por qué fueron realizados con su
forma o contenido particular, es decir, requieren de una informacion previa para tomar la
decision de adquirirlos o no (Throsby, 2001) es por eso que actualmente los productos de
la Tienda MAMBO requieren acciones especificas para motivar la compra, ademas de
dejar de depender exclusivamente del publico visitante de las exposiciones que se
encuentran vigentes en cada periodo del afio. Se requieren acciones que se encuentran
enmarcadas en este proyecto de grado dentro de un plan de marketing cultural que
aporten a mejorar la recordacion de la marca, el analisis al comportamiento del visitante
del museo y estrategias que activen los canales online para llegar a clientes potenciales;
las cuales no solamente se pueden considerar una contribucion para la institucion, sino

también a nivel social y académico como se expone a continuacion:
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3.1 Institucional

Ademas de las actividades educativas y sociales programadas para la comunidad, en
esta organizacion se realiza una gestién privada que depende de la audiencia y de
observar las necesidades del publico, especificamente para el caso de la Tienda MAMBO
los productos se ofrecen con el fin de atraer a los visitantes del Museo, generar
ganancias que aporten al sostenimiento de este y en alianza con aquellos artistas o

creativos que dejan sus productos en consignacion (Tienda MAMBO, 2025).

En atencion al alcance de las metas de la Tienda MAMBO de contribuir al presupuesto
del Museo y a su sostenibilidad, se encuentra la necesidad de crear experiencias que
sean significativas para los usuarios a través de sus canales online y offline durante todo
el ano. Con el disefio de este plan de marketing dirigido a la Tienda MAMBO se busca
ayudar a progresar rapidamente en el alcance de esta meta y que al primer afio de su
desarrollo incremente los niveles de demanda de productos de la tienda, desde su
implementacién, por consiguiente, a los ingresos directos del Museo Arte Moderno de
Bogota. Este plan se enfoca en plantear unas estrategias que aporten a mejorar la oferta
y las experiencias de la Tienda MAMBO como un lugar para llevar recuerdos y realizar
compras de articulos especializados en arte y cultura. Por medio de la gestion estratégica
de su ubicacién, sus canales, productos y servicios, la Tienda a mediano y largo plazo
podria ampliar su oferta de bienes culturales, mejorar sus alianzas con nuevos agentes y

lograr una participacion en nuevos mercados.

Es por ese motivo este proyecto de investigacion propone a las directivas del Museo
analizar los factores que influyen en el entorno de la Tienda MAMBO vy realizar un analisis
de los niveles de demanda de los productos que alli se ofertan, desarrollando unos
cuestionarios que permitan escuchar a los clientes, para disefiar un plan con enfoque
cultural con estrategias que mejoren la experiencia de los visitantes y por medio de las

cuales se encuentren nuevos publicos.

3.2 Social
Teniendo en cuenta que se ha identificado que la vocacién por sacar adelante el producto
cultural muchas veces supera la necesidad del beneficio econdmico en los

emprendedores culturales (Rowan, 2010) y que esto es lo que genera el desequilibrio en



la ley de oferta y demanda del mercado (Pefa-Bennet, 2021), se hace necesario estudiar
la informacion de estas variables que puede utilizar la Tienda MAMBO para aumentar la
demanda de sus bienes y servicios. A este desequilibrio se suma la proyeccién de
diferentes autores como Throsby (2001), Colbert y Cuadrado (2010), Rowan (2010), Kolb
(2013), entre otros, quienes afirman que en un futuro préximo la cultura dependera cada

vez menos de las subvenciones del estado.

Aunque el patrimonio no es un negocio, vivir del arte es un problema comun tanto para un
museo como para un artista, puesto que dentro de una entidad privada como es el
MAMBO, la gestion del patrimonio cultural necesita generar recursos para poder sostener
su conservacion y funcionamiento a lo largo del tiempo (Camarero y Garrido, 2004). La
oferta de la Tienda MAMBO no solamente incluye productos de marca propia sino que
una de sus principales acciones de sostenimiento es convocar a artistas emprendedores,
disefadores, artesanos, entre otros actores de los circuitos artisticos para fortalecer sus
redes de trabajo incluyendo sus productos en consignacion (Rowan, 2010), esto lo hace
para mejorar la oferta de productos con una curaduria de disefio y de origen artistico que
los distingue en el mercado, no solo por su calidad, sino por su valor simbdlico, cultural,

patrimonial, social, entre otros.

Anteriormente el porcentaje de comision para el Museo era del 40% y a partir del 2025 se
incrementoé al 60% en el proceso de convocatoria para nuevos proveedores de acuerdo a
los cambios de la nueva administracién del museo, por lo cual es importante mantener
una relacién equilibrada con los aliados que suministran productos en consignacion
teniendo en cuenta que gracias a la diversidad de productos la Tienda MAMBO ha
robustecido su oferta y ha mejorado en la exhibicion de productos que resultan atractivos
para los visitantes, las marcas participantes se hacen visibles para los publicos que
visitan el Museo y gracias a las publicaciones de este tipo de productos en canales online

ambas entidades ganan nuevos seguidores en sus redes sociales.

3.3 Académico

El programa de la Maestria en Gestion de la Cultura impartido por la Universidad Ean
cuenta con un curriculo con enfoque dirigido a la sostenibilidad dentro de las
organizaciones culturales en los ejes de los econdmico, social y medioambiental, este

programa incluye unidades de estudio que brindan herramientas basadas en las
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tendencias de marketing cultural, valoracion de los activos culturales, buenas practicas de
la gestién cultural, el trabajo comunitario, el liderazgo en la gestién de proyectos
culturales, entre otras, las cuales orientan a estudiantes que trabajan para organizaciones
culturales y deciden realizar bajo la modalidad de trabajo de grado dirigido a mejorar

alguna de las areas.

Actualmente no se encuentra informacion especifica sobre la gestién de tiendas de
museo en Bogota o en Colombia, con este analisis sobre los factores internos y externos
que afectan la comercializacion de bienes y servicios en la Tienda, se podran identificar
las oportunidades y los procesos a fortalecer (Camarero y Garrido, 2004). Seguidamente
con la elaboracion de los instrumentos de medicion durante la presente investigacion se
identifica un perfil de cliente o consumidor cultural, a partir del cual se conseguira el
disefio adecuado de estrategias de marketing cultural, las cuales podran utilizarse como
herramienta enfocada en el marketing, en otros procesos de comercializacion de bienes y

servicios culturales en tiendas de museo o instituciones culturales.

4. Marco de referencia

Para la elaboracion de este marco tedrico se tuvo en cuenta la literatura que hace
referencia al emprendimiento artistico, mas especificamente en lo concerniente a la
comercializacion de los bienes y servicios derivados de los productos culturales los
cuales comercializan los museos, artistas y disefiadores, a partir de la exhibicion de las
obras de arte o del trabajo creativo que han realizado previamente. Estos derivados
(Throsby, 2001) se comercializan en las tiendas de museos y en muestras itinerantes
como exposiciones, ferias, exhibiciones comerciales, festivales, mercados del ocio, entre

otros eventos de tipo cultural y artistico.

Hay que mencionar que se ha tenido como referente la investigacion realizada por

Jimena Pefa Bennett (2021) en cuanto se refiere al Fenomeno del Artista Emprendedor o



FEA, quien en su tesis doctoral titulada Perspectiva empresarial para el mercado del arte
contemporaneo: la relevancia en el emprendimiento del artista visual, recopila informacion
relevante sobre el funcionamiento del mercado del arte contemporaneo, ademas de
reunir las perspectivas de diferentes tedricos de la economia de las artes y la cultura. En
este planteamiento se analiza, clasifica y enuncia cuales deberian ser las habilidades que
debe desarrollar un artista profesional que aspira a ser empresario sin dejar de lado su
trabajo artistico, es decir, el artista puede mantener un equilibrio entre la creacion de sus

obras y su labor como emprendedor de las artes.

El término del emprendedor adquirié un significado en el siglo XX (Rowan, 2010, p. 22)
con la definiciébn del economista Joseph A. Schumpeter, quien relaciona a un
emprendedor con la innovacién, es un visionario que se atreve a inventar nuevas formas
de producir y distribuir bienes o servicios dentro de determinada industria, de manera
exitosa. Ya entrado el siglo XXI el término se asocia con el contexto que hace parte del
mercado y la gestion empresarial, lo cual hace que la figura del emprendedor se relacione
con actividades econdémicas. Por su parte Rowan realiza una investigacion (2010) en la
que desea entender cémo ser un emprendedor en el ambito de las industrias culturales y
creativas, las cuales no habian sido consideradas como un sector productivo sino hasta
los 90°s, el autor estudia el fendmeno de micronegocios y trabajadores independientes de
la cultura, teniendo en cuenta que a pesar de que trabajan en proyectos de creatividad,
se mueven en el cambiante terreno de lo cultural y muchos de ellos se carecen de

estabilidad econdmica para sacar sus proyectos adelante.

4.1 Fenédmeno del artista emprendedor [FEA]

Por lo que se refiere al FEA la tesis de Pena-Bennett (2021) propone que el artista sea
mas heterogéneo y asuma multiples facetas en la gestion de sus obras, con el fin de
equilibrar la ley del mercado (Frey, 1997, como se citdé en Pefa-Bennett, 2021) teniendo
en cuenta que en el sistema de comercializacion en el mercado del arte existe una
inestabilidad en donde la oferta supera la demanda. En sintesis, el artista emprendedor
debe desarrollar competencias que aporten a su permanencia en el sistema del arte
contemporaneo como se presenta en el siguiente esquema realizado por Pefa-Bennett

(2021) basado en diferentes autores, por medio del cual se explica la interaccién entre los
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aspectos comportamentales y operativos que se recomiendan para el buen desarrollo del
FEA.

Figura 1 Implicaciones en la naturaleza del artista ante el comportamiento emprendedor

El artista competente en emprendimiento

— -

N
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\ Saber hacer

-

Nota. El esquema muestra como se pueden integrar las capacidades en el
artista emprendedor. Tomado de la tesis doctoral Perspectiva empresarial
para el mercado del arte contemporaneo: la relevancia en el
emprendimiento del artista visual. Pefia-Bennet, 2021.

Con el propésito de permanecer en el ecosistema de las artes el artista empresario debe
fortalecer sus competencias actitudinales, sus conocimientos en gestion empresarial y en
poner en practica esos conocimientos al mismo tiempo que desarrolla su obra (Vifa,
2017, como se citd en Pefia-Bennett, 2021). Sus conocimientos en manejo de las
finanzas, en mercadeo y en administracion de los recursos le daran las bases para
gestionarse de manera auténoma; sus actitudes le permitiran establecer relaciones
sélidas con otros agentes del ecosistema, trabajar en equipo, encontrar oportunidades de

negocio y posicionarse en el mercado, entre otros beneficios.



4.2 Cultura y emprendimiento

En términos econdmicos la cultura esta alejada de los negocios porque ha dependido de
la administracion publica desde hace varios anos y los artistas dependen de ayudas
economicas que brindan las instituciones publicas. Por su parte Rowan (2010) compila
una serie de experiencias de instituciones, empresas y entidades culturales, creadas de
manera independiente y por medio de las cuales afirma que el emprendizaje en la cultura
se construye a partir de las diferentes experiencias de quienes hacen parte de las
Industrias Culturales y Creativas. La cultura contiene un alto potencial econémico que
puede brotar de manera independiente del trabajo cooperativo entre los diferentes
agentes del ecosistema cultural y artistico, como son los profesionales de la cultura, los

artistas, los emprendedores, las organizaciones, los gestores culturales, entre otros.

La creatividad de estos agentes es el potencial que mueve este tipo de iniciativas las
cuales, para algunos de sus entrevistados, deben dejar de depender de subvenciones del
estado y en vez de esto, capacitarse en gestibn empresarial enfocada a la cultura
ademas de aliarse con otros pares para incrementar la comercializacion de bienes y
servicios culturales (Rowan, 2010). A pesar de que este tipo de formacién no se da en las
universidades, no hay una armonizacion en la cultura del emprendizaje y es por eso que
a partir de los casos de sus entrevistados, el autor propone formar una figura
heterogénea que concilie un perfil de creador y perfil de emprendedor, que le permita al
artista tener las herramientas para ‘arriesgarse’ a gestionar su proyecto artistico en el
mercado, un actor intrépido que no tenga miedo a innovar, a crear una microempresay a

buscar patrocinios en empresas privadas 0 mecenas, poniéndole valor a sus ideas.

El equilibrio entre la gestion empresarial y la cultura se puede lograr con un cambio de
actitud en los artistas ante los riesgos, ante el manejo de las finanzas y la gestion
comercial (Pefia-Bennet, 2021), sin embargo la forma de pensar de los artistas suele ser
mucho mas inconstante e indeterminada que la de un empresario (Rowan, 2010, p. 115)
por eso otra alternativa es generar alianzas entre los empresarios y los artistas, para la
ejecucion adecuada de los recursos y el seguimiento de los proyectos, de esta forma se

puede transitar entre una cultura anticomercial hacia una emprendedora.
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4.3 Bienes y servicios culturales

En los acuerdos establecidos dentro de la Convencién de la UNESCO 2005, sobre la
proteccion y promocioén de la diversidad de las expresiones culturales, se describe a la
cultura como un catalizador del desarrollo social a través de la implementacién de
medidas de intercambio, entre las regiones y los paises, que permitan su sostenibilidad.
Entre otras medidas, estas acciones procuraran promover la interaccién cultural, destacar
el vinculo de la cultura y el desarrollo a nivel local apoyando actividades a nivel nacional e
internacional, ademas de reconocer la identidad y el valor simbdlico de bienes y servicios
culturales (UNESCO, 2005).

Cabe resaltar también, que en el articulo 6 de esta Convencion (UNESCO, 2005) se
indica la necesidad de adoptar medidas que no solamente le brinden proteccién a los
bienes y servicios culturales, sino también que los incentive, promocione y distribuya. Al
igual que medidas que ayuden a la difusion de las Industrias Culturales y Creativas, y a
promover el intercambio de bienes y servicios culturales. Segun la UNESCO los bienes y
servicios culturales son los que contienen las expresiones de la cultura de una region,
puesto que su naturaleza y su funcion, permite que se aprecien los rasgos de una cultura
en particular. En el mismo sentido las actividades de tipo cultural pueden derivarse en
bienes y servicios (UNESCO, 2005).

Se debe agregar que, al relacionar la economia y la cultura, hay una serie de
caracteristicas de tipo funcional que distinguen a los bienes y servicios culturales, tienen
que ver con la gestién del conocimiento y el desarrollo de las artes, es decir, que estan
mas relacionadas con la propiedad intelectual. Por esta razén Throsby (2001) las
caracteriza en actividades relacionadas a la creatividad, actividades que comunican

significados, simbolos y que representan una produccion del intelecto humano.

4.4 Valores de los bienes y servicios culturales



La teoria econdmica no ha encontrado hasta ahora un método que de conformidad en la
valoracién de los bienes culturales puesto que no se pueden medir como se hace en el
ambito tradicional de la economia, los valores que se miden son diferentes al valor de uso
y de intercambio. Los métodos de valoraciéon de lo cultural pretenden ser objetivos
teniendo en cuenta el contexto del cual surge, los conocimientos que transmite o la
identidad que aporta a la comunidad, lo cual no tiene una medicién exacta en términos
econémicos (Throsby, 2001). Por ejemplo, para medir el valor cultural de una obra de arte
Throsby establece una serie de apreciaciones intangibles que descomponen sus valores

desde diferentes perspectivas, como son las siguientes:

Valor estético: se basa en el equilibrio entre los componentes de la obra, en el atractivo

de la composicion y en las proporciones.

Valor espiritual: la relevancia que tiene para una comunidad religiosa o comunidad
cultural se mide segun se identifique con los valores comunes del grupo o sus cualidades.

Tiende a ser una valoracién positiva que normalmente permite una reflexion.

Valor social: se valora en la medida que los miembros de una sociedad se reconocen en

la obra y aporta una interpretacion de la realidad que se vive en esa sociedad.

Valor histérico: ilustra sobre la situacion que se vivié en una época anterior y hace posible

entender el contexto.

Valor simbdlico: se descifran simbolos en el proceso de lectura de la obra, los cuales son

interpretados por el observador desde su experiencia.

Valor de autenticidad: se determina de acuerdo con el grado de singularidad de la obra y

de su grado de reproducibilidad.

Aun cuando un bien o servicio cultural pueda reunir todos estos valores no es un
producto simple para apreciar, para un consumidor que asiste a un evento, estos no son
reconocibles a primera vista, pues al ofrecerlos se desconoce si el comprador tiene toda
la informacioén previa sobre el contexto histérico, la técnica utilizada, la trayectoria del
artista o el contenido. Los bienes de origen cultural se consideran complejos (Colbert y
Cuadrado, 2010) porque, aunque aportan mayor valor al bien y traen beneficios

intangibles al consumidor, este puede desconocerlos. En cambio, los productos derivados
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de obras de arte tienen un valor de uso y de cambio mas reconocible a primera vista, ya
que los usuarios se familiarizan con este tipo de productos que se consideran mas

simples por sus caracteristicas relacionadas a su funcionalidad en lo cotidiano.

4.5 Comportamiento del consumidor

En la contemporaneidad ha tomado importancia el estudio de los consumidores de bienes
y servicios culturales, los expertos de marketing cultural recomiendan fijar la mirada tanto
los actuales como los potenciales, para tomar decisiones acertadas en la oferta de
productos culturales (Camarero y Garrido, 2004). Lo recomendado es partir por reconocer
al visitante como la razén de ser de la experiencia teniendo en cuenta las circunstancias
en las que realiza su visita, ya que el comportamiento del consumidor ha cambiado
durante los ultimos anos. Gracias a la facilidad en el acceso a la informacioén, las
interacciones a través de aplicaciones y nuevas tecnologias, los consumidores ya no
necesitan una organizacién como intermediaria para acceder a la cultura, sus elecciones
de consumo cultural cambian constantemente y les gusta dar a conocer su opinidn sobre

Su experiencia a otros a través de redes sociales (Kolb, 2013).

Al observar el comportamiento de los consumidores de servicios culturales se debe
identificar variables sociodemograficas y econdmicas, ademas de estas variables es muy
importante identificar los intereses, el estilo de vida y el comportamiento a nivel
conductual, cognitivo y emocional de los usuarios. En el enfoque conductual se tiene en
cuenta su ocupacion o actividades frecuentes, en el enfoque de lo cognitivo el grado de
informacién que previamente ha adquirido sobre el servicio y en cuanto al enfoque
emocional se busca encontrar aquello que le anima o motiva a desplazarse al lugar a
visitar la experiencia de tipo cultural. Esto teniendo en cuenta que para tomar la decision
de consumir un servicio comprar un producto de tipo cultural el usuario ha realizado un
proceso de reconocer sus necesidades y ha hecho una busqueda previa de informacion
sobre el producto o servicio, que le causa curiosidad o lo motiva a decidirse a adquirirlo

(Cuadrado y Berenguer, 2002).



Para tomar la decision de comprar el consumidor reconoce una necesidad que tiene o
resolver un problema, busca en la web la informacion para llegar asistir al sitio o revisar el
producto que le interesa adquirir, ésta informacion debe publicarla oportunamente la
organizacion cultural, de esta manera el usuario entra a considerar las alternativas que
tiene y finalmente realizar la compra, posterior a esto la calidad de la experiencia es
evaluada por el usuario con respecto a las expectativas que trae previamente, ya sea por
la informacion que obtuvo en la web o en redes sociales, o por la recomendacién que
recibié por parte de personas cercanas. Para ayudarle a tomar una decisién de compra
es necesario explicarle los beneficios del producto y segun Kolb (2013) la organizacion
cultural debe conocer como atraer a los clientes y disefar unas estrategias de marketing

alineadas al proceso de compra.

Las tendencias de marketing indican que hay nuevas formas de participacion de los
consumidores culturales, puesto que crean su propia experiencia y cada vez hay una
mayor subjetividad en su percepcion, es por eso que ya no se puede ver un producto
cultural solamente a través del punto de vista de la organizacién o del artista, como
anteriormente sucedia, sino que ahora los usuarios crean contenido a partir de su
experiencia y la comparten en linea, a traveés de sus identidades virtuales o sus perfiles
en redes sociales. Es por eso que las organizaciones de tipo cultural deben tenerlos en

cuenta como participantes activos mas que como consumidores pasivos (Kolb, 2013).

4.6 Marketing para productos culturales

En la teoria de marketing cultural desarrollada por Colbert y Cuadrado, los productos
culturales se comprenden como bienes, servicios 0 experiencias brindadas por una
entidad cultural o artistica. Por un lado, un bien cultural es un producto tangible que fue
creado por uno 0 mas artistas para ser contemplado y el cual es susceptible a ser
reproducido de forma limitada e ilimitada, esto dependera del objetivo de la entidad que lo
distribuye. Por otro lado, un servicio cultural es un intangible que se expresa en
actividades o experiencias que se brindan al publico, en un momento y espacio
determinado, por ende, este servicio se puede reproducir de manera limitada (Colbert y
Cuadrado, 2010).
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El producto cultural es la unidad de partida de una organizacién y el motivo por el cual se
disefia el plan de marketing, a su vez se compone de su calidad de objeto, las
experiencias relacionadas a su funcionamiento y el valor que le atribuye quien lo adquiere
de acuerdo con sus experiencias 0 conocimientos previos (Colbert y Cuadrado, p. 43). El
producto cultural es mas complejo por este ultimo componente en donde el usuario
normalmente debe entender los conceptos que lo fundamentan o tener un conocimiento
previo sobre su contexto, por ejemplo, como sucede al contemplar una obra de arte

abstracto o escuchar una cancién de heavy metal.

Los bienes se clasifican en conveniencia cuando se compran frecuentemente sin tener en
cuenta la marca, otros bienes se adquieren ocasionalmente y se clasifican como una
adquisicion esporadica, mientras que los bienes de tipo cultural se adquieren por su
caracter unico que los clasifica como bienes de especialidad (Lopez, 2023). En algunos la
compra esporadica puede aplicar a la adquisicion de un producto cultural, segun el
estado de animo o el evento en el que se encuentre el usuario, sin embargo, la mas

frecuente para los bienes culturales es la compra especializada.

En relacion con este tema el bien cultural también puede ser visto desde las dimensiones
de la creacion artistica en las referencias previas del usuario, la técnica o la eventualidad.
En lo referencial se clasifica en relacion con algo que ya pasé o se hizo o se cred, se
compara con otras creaciones previas que ya se conocen, en la técnica se tiene en
cuenta la parte plastica o material que soporta la obra, en lo circunstancial se ve desde la
perspectiva del consumidor y de su estado de animo, estos factores determinan en cémo
percibe el producto en diferentes circunstancias (Colbert y Cuadrado, 2010). Otro punto
importante para mencionar en relaciéon con el producto cultural es el hecho de que para
generar ingresos algunas organizaciones culturales deciden derivar productos o crear
nuevas lineas o experiencias complementarias al producto cultural principal de su oferta,

como por ejemplo lo es una tienda de museo que es el caso de la presente investigacion.

4.7 Modelo del Marketing Cultural



Se observa que para el disefio de un plan de marketing cultural se hace necesario revisar
cuales son los conceptos que se encuentran detras los elementos que lo van a componer
y respaldar su posterior organizacién, para realizar una adecuada promocion vy
distribucion. En este caso, se encuentra que la ciencia que respalda las actividades para
abrir canales de distribucién de productos es la mercadotecnia, mas conocida con el

anglicismo ‘marketing', pero aplicada al ambito de lo cultural y lo artistico.

El marketing en el ambito cultural tiene un trabajo distinto al realizado en una empresa de
otro sector, puesto que se centra en la creacién del producto artistico mas que en el
mercado, es por eso que, aunque en las estrategias del marketing se recomienda en las
estrategias utilizar el punto de vista del consumidor, para el modelo del marketing cultural
enfocado al sector de las artes el plan tiende hacia el producto y en el sector de las
industrias culturales tiende hacia el mercado. El proceso se realiza de manera diferente
puesto que su base son los mismos componentes (Lopez, 2023) del marketing
tradicional, pero los pasos se dan de manera diferente. En el caso de las artes y la cultura
las acciones de comercializacidn se basan en la circulacion de los productos artisticos,
los cuales contienen valores que van mas alla de lo econémico, hacia valores simbdlicos

y estéticos que fueron creados por el artista para ser contemplados (UNESCO, 2005).

Ahora bien, el marketing cultural es un plan que se crea al interior de las organizaciones
culturales y artisticas para promover estrategias que permitan un aumento en el consumo
de bienes y servicios culturales y su posicionamiento. En referencia a los modelos
planteados por Francgois Colbert en el texto Marketing de las Artes y la Cultura (Colbert y
Cuadrado, 2010), se enumeran dos modelos de marketing que aplican para las
instituciones dedicadas a la industria cultural y al arte. Esto dependera del tipo de entidad
cultural, ya que el modelo tradicional de marketing se aplica a las industrias culturales y
creativas, mientras que el modelo de marketing con enfoque cultural se aplica mas a las

entidades que promueven las artes y la cultura (Kolb, 2013).

A continuacion, se presenta el esquema de las tendencias como ejes, de este modo se
identifica la tendencia hacia uno o hacia otro, de acuerdo con el contexto de las entidades
culturales que van a ofertar el producto; Colbert plantea este esquema en donde las
organizaciones se ubican dependiendo de su mision, de si su orientacién va hacia el

mercado o hacia el producto y de si la creacion artistica a distribuir es un producto Unico o
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se va a reproducir (Colbert y Cuadrado, 2010). Es de esta manera que se distinguen las
entidades dedicadas al campo de las artes que van enfocadas hacia el producto artistico
unico con respecto a las Industrias Culturales y Creativas, las cuales van en un sentido

opuesto pues se enfocan en hacer reproducciones del producto artistico en el mercado.

Figura 2 Cuadrantes del marketing para las Entidades Culturales y las Industrias
Creativas y Culturales.

Preduccidn Unica

Tendiente hacia el

Tendientz hacia
producto

rercado

Reproduccion en serie

Nota: En esta figura se ubican los cuadrantes a donde pertenecen las Industrias

Culturales y Creativas y las organizaciones, de acuerdo con el modelo planteado

por Colbert y Cuadrado (2010).
Para explicarlo mejor los autores presentan este esquema en donde los ejes se tienen en
cuenta para ubicar a una institucion o empresa dependiendo de su misionalidad con base
en la reproducibilidad de los productos artisticos que desea distribuir y su orientacién
(Lépez, 2023). En el cuadrante 4 se ubican las que tienen una tendencia a distribuir en el
mercado con menor nivel de reproduccion, en el cuadrante numero 1 se ubican las
entidades del campo de las artes que prestan mayor atencioén al producto artistico y su
caracter unico; por otra parte, se encuentran las Industrias Culturales y Creativas en el
cuadrante 3, las cuales se enfocan en su impacto en el mercado y las creaciones
artisticas se reproducen en mayor cantidad, mientras que en el cuadrante 2 se ubican las
que hacen una reproduccion seriada, es decir, que si se hacen copias, pero con un limite

previamente definido. Los cuadrantes 2 y 4 son combinaciones de los cuadrantes 1y 3.



Esto quiere decir que la Tienda MAMBO al ser una experiencia complementaria del
museo y tener un modelo de comercializacion de reproducciones seriadas que tiende al

mercado, se ubica entre los cuadrantes 2 y 3, como se puede ver en la siguiente figura:

Figura 3 Cuadrantes del marketing para las Entidades Culturales y las Industrias
Creativas y Culturales.

Produccidn dnica

b

4 1 Museo MAMBO

Tendiente hacia el

Tendienta hacia &
producto

mercado

1)
3 2

Tienda MAMBO

Reproduccidn en serie

Nota: Elaboracion propia a partir del modelo planteado por Colbert y Cuadrado
(2010).

4.8 Modelo convencional de Marketing

En este caso se busca que la oferta vaya acorde a los deseos de los consumidores del
mercado a través de bienes y servicios, se deben conocer estos anhelos previamente y
tener la capacidad de coincidir con estos a través de acciones que destaquen el producto,
establezcan el precio adecuado, consigan los canales de distribucion y promocion
adecuada, para asi llevar a cabo una comercializacién de los productos de manera

exitosa (Lopez, 2023).
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4.9 Investigacion de mercados para la cultura

Dependiendo del tipo de publico interesado en el producto cultural una organizacion
puede adoptar estrategias de segmentacion para llegar con un mensaje adecuado para
cada grupo en especifico, la eleccidén de estas estrategias dependera de los recursos con
los que cuenta. Por otro lado, también puede escoger escuchar los beneficios que desea
obtener el publico y disefiar el producto que proporcione los beneficios que busca el
mercado sin perder de vista su mision (Kolb, 2013). Para productos culturales se pueden

tener en cuenta las siguientes estrategias de segmentacion:

Concentrada: se focaliza en aquellos clientes que estaran mas interesados en el
producto. Esto le ahorrara recursos a una organizacion pequefa, puesto que
conocera mucho mejor a su segmento especifico y los mensajes adecuados para

atraerlo.

Multisegmento: en este tipo de estrategia el mismo producto cultural se puede
ofrecer a diferentes segmentos, cambiando el mensaje. Una organizacion puede

promocionar los beneficios que trae el producto para los diferentes segmentos.

Microsegmentacion: en esta estrategia se recomienda el uso de la tecnologia para
identificar e interactuar con aquellos micro segmentos que pueden estar
geograficamente lejanos, pero que pueden estar interesados en un producto

especifico.

En cuanto se refiere a métodos para la segmentacién en el mercado de la cultura, se
enfocan en determinar los segmentos de acuerdo con el perfil socio demografico, el perfil
psicografico, los beneficios o la frecuencia de uso (Kolb, 2013). La segmentacion segun
estilo de vida, beneficios y la frecuencia de uso, son los enfoques mas adecuados para
analizar a los consumidores de productos culturales, como por ejemplo son los de la

escala de reproductibilidad de una Tienda Museo.



4.10 Distribucion de productos culturales

La distribucién debe tener una infraestructura adecuada que normalmente se compone
de los canales, los puntos de venta y su localizacién, en el proceso se procura optimizar
los recursos para potencializar las ventas disminuyendo los gastos de distribucion. La red
de distribucion es un sistema que funciona con base en el relacionamiento social en
donde participan diferentes actores como son el agente o intermediario, el equipo de
logistica y el comercial. En la eleccion de la infraestructura se tienen en cuenta criterios
basados en la longitud del canal de distribucion, la estrategia de distribucion, el nimero y
seleccion de intermediarios, el tipo de intermediario que va acorde a los objetivos

empresariales y la planeacion de las rutas (Colbert y Cuadrado, 2010).

En esta distribucion es posible implementar diferentes estrategias de distribucién como
son la intensiva al buscar muchos puntos de venta (indiscriminadamente) sin una
seleccion previa, la selectiva es con la que buscan cuidadosamente aquellos puntos de
venta que cumplan con unos parametros previos, los cuales normalmente se basan en
las caracteristicas del producto cultural y en la reputacion del punto de venta (Lopez,
2023). Por su parte, la distribucion exclusiva busca dar el privilegio de la oferta del bien
cultural solamente a un punto de venta, de esta manera le conceden la facultad de
monopolizar su distribucién para asi hacer del producto algo exclusivo.

Existen otras formas de planear la distribucion y son las estrategias push y pull, estas se
usan para impulsar las ventas; en la estrategia push se dan incentivos para el punto de
venta para ganar su interés en ofrecer el producto y en la pull se invierte en la promocion
publicitaria para generar una mayor demanda. Debe sefialarse que en la distribucion
fisica se requiere contar con una operacion logistica, el bodegaje y el servicio al cliente, el
punto de venta debe localizarse en lugares centrales y de facil acceso, preferiblemente

cerca de otros lugares o entidades culturales (Cuadrado y Berenguer, 2002).
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5. Marco institucional

En esta seccion se presenta en primer lugar a los valores del MAMBO, su mision y vision,
en conjunto con los referentes estratégicos y su estructura organizacional, haciendo
énfasis en el compromiso del Museo de Arte Moderno de Bogota por contribuir a la
conservacion del patrimonio, a la construccion de experiencias en torno a las
manifestaciones del arte moderno y contemporaneo, a la transformacion social y a la
sostenibilidad del ecosistema artistico y cultural bogotano (Museo de Arte Moderno de
Bogota, 2025). En la segunda parte se presentan los procesos del area que comprende la
Tienda MAMBO como parte del area de Desarrollo Comercial de esta organizacion

cultural.

5.1 Presentacion general de la empresa

El Museo de Arte Moderno de Bogota (MAMBO), es una institucion cultural que fue
creada en el afio 1955 con el apoyo del Ministerio de Educacién, fue promovida por la
historiadora de arte Martha Traba, en conjunto con la gestora cultural Gloria Zea quien
dirigio la entidad durante 46 afios. Tuvo sede en diferentes instituciones y lugares de
Bogota a lo largo de su historia hasta cuando entre 1978 y 1985 se realiza la construccion
dentro del lote que comprende la sede en la cual se ubica actualmente, en pleno centro
de Bogota y la cual tiene una gran relevancia arquitectonica puesto que fue disefiada por
el arquitecto Rogelio Salmona. Esta sede cuenta con 5000 metros cuadrados distribuida
en seis salas de exhibicion distribuidas en los 4 niveles del edificio, 2 patios de
esculturas, un auditorio, un centro de documentacion, una Tienda museo, un area de
restaurante, un depdsito para obras de arte y un area administrativa (Museo de Arte
Moderno de Bogotd, 2025).

La coleccién de obras cuenta con mas de 4.500 piezas que se han conservado a lo largo
de su trayectoria, el MAMBO ha consolidado redes de trabajo con entidades publicas y
privadas, por medio de las cuales ha realizado proyectos dirigidos a la comunidad,
actividades del area educativa y de formacién de publicos, ha fortalecido la Red MAMBO
y los ciclos expositivos con la participacidon de artistas locales y extranjeros en
exposiciones de arte que no solo han permanecido en las salas de exhibicion, sino que

también han circulado de forma itinerante. El concepto de la Tienda MAMBO empez6



hacia el afo 1976 como una libreria en la sede del Planetario de Bogota, luego fue
administrada por la editorial Taschen en la sede actual y aproximadamente en el 2013
Gloria Zea como directora, decidid sacar a la venta en este mismo espacio del edificio,
catalogos vy libros producidos por el Museo (Castro y colaboradores, 2023). Este concepto
ha venido cambiando con los afios hacia diferentes categorias de productos para el
hogar, recuerdos de Bogota, afiches, postales, juegos, bajo el lema del lugar “Donde el

Arte y el Disefio se encuentran” (Tienda MAMBO, s.f.).

5.2 Mision
La misién del Museo de Arte Moderno de Bogota es ser un espacio pluricultural y
dindmico que investiga, comunica y expone su patrimonio cultural y las diversas
manifestaciones del arte moderno y contemporaneo con el fin de generar experiencias

significativas y procesos de aprendizaje que contribuyan a la transformacién social.

5.3 Propoésito
Construir una mejor sociedad desde las distintas dinamicas que se pueden crear en torno

al ecosistema cultural artistico. Fundamentado en los siguientes pilares:

5.3.1 Experiencia para el visitante del museo

Ofrecer experiencias integrales a diferentes publicos, potenciando los atributos del

Museo en su totalidad.

5.3.2 Acercamiento al publico

El MAMBO abre espacios educativos para acercar su publico al arte y enriquecer
el interés artistico de aquellos que ya son participes del entorno cultural de la

ciudad.

5.3.3 Filantropia

Desarrolla programas para aquellas personas que se han dedicado al mecenazgo

a través de acciones de corte filantropica en el arte.
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5.3.4 Promocioén de la cultura y el arte

Desarrolla el ecosistema cultural de la ciudad siendo un conector y articulador de

los diferentes actores que tienen injerencia sobre la dinamica cultural de Bogota.

5.3.5 Conservacién del patrimonio

La coleccion del museo se enriquece, conserva y profundiza de forma coherente
con su identidad y proposito de conservar la memoria del arte moderno

colombiano.

5.4 Estructura organizacional

Figura 4 Esquema matricial del MAMBO

Direccian de desarrollo

Curador jefe S
y gestion comercia

— Curadusia

Q Mussagrafia M Produccdn

Fuente: Adaptado de la presentacion del area de gestion comercial del MAMBO (2025)

correspondiente al anexo 5.



La organizacion matricial del MAMBO se encuentra actualmente en reestructuracion por
cambios administrativos, sin embargo, aun se encuentran funcionando por
departamentos que actualmente se desprenden desde las directivas, en donde una
vertiente se orienta por el curador jefe o director artistico en torno a los ciclos de las
exposiciones, por otra parte, se encuentra la Direccién de desarrollo y gestion comercial y
por otra, la Direccién financiera y administrativa.

Figura 5 Mapa de actores involucrados en la Tienda MAMBO

Menos involucrado . Parcialmente involucrado . Mas involucrado

Fuente: Elaboracion propia a partir de la gestion administrativa de la Tienda MAMBO
(2025)

El personal se encuentra contratado en tres tipos de modalidades segun sus funciones:
planta, servicios temporales y prestacion de servicios. Actualmente, las areas de
comunicaciones, sistemas, contabilidad y disefio son transversales a los procesos. La
Tienda MAMBO cuenta con un administrador quien esta al tanto de todos los procesos de
esta, la atencion al cliente y a los proveedores, se apoya principalmente en las areas de
contabilidad y financiera, como se puede ver en la Figura 5 con el mapa de actores

involucrados.
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En otro nivel de involucramiento se encuentran la direccion del Museo en la seleccion de
productos y la presentacién visual, el area de comunicaciones en el manejo de redes
sociales y estrategia digital, en conjunto con el area de audiovisuales y desarrollo web.
En este nivel también se encuentran los visitantes del Museo y los proveedores que dejan
sus productos en consignacion. En el ultimo nivel se encuentran quienes visitan el
restaurante al interior del Museo y quienes circulan o trabajan por los alrededores del
Museo. Por otra parte, en este nivel se encuentran los que participan en las
convocatorias con el interés de convertirse en proveedores de productos en

consignacion.

5.5 Productos y servicios ofertados en la Tienda MAMBO

A pesar de que el MAMBO pertenece a la categoria de empresa del sector de las artes y
su finalidad es ofrecer servicios culturales a la ciudadania, la Tienda MAMBO siendo
parte de la organizacién se desprende y se orienta hacia los servicios complementarios
que presta la entidad, es decir, aunque hace parte del Museo, su tendencia es ser
pertenece a al cuadrante de las Industria culturales (véase la figura 3) debido a que su
oferta se compone de articulos producidos en serie y que por su grado de reproduccion
son considerados como bienes culturales como son los libros, los objetos decorativos, las
artesanias, souvenirs, entre otros productos alusivos al sector de las artes y la cultura,

que pueden o no derivarse de una obra de arte (Cuadrado y Berenguer, 2002).

La Tienda MAMBO recibe a una gran parte de los visitantes del Museo para la venta de
productos de la marca MAMBO, venta de serigrafias donadas por artistas al Museo (con
una serie limitada), oferta de membresias anuales al Museo y venta de productos en
consignacion de marcas aliadas producidas por artistas emprendedores, editoriales,
disefadores y/o artesanos. La oferta de los productos se realiza al interior del Museo y
también de manera online a través de la plataforma Shopify, desde donde se programan
los envios con una empresa de mensajeria aliada que los entrega en la ciudad de Bogota

y a nivel nacional con una tarifa estandarizada.



5.6 Analisis del sector

La problematica de los escasos niveles de sostenibilidad del sector de las artes es un
problema primordial dentro de la Politica Publica de Economia Cultural y Creativa, la cual
propone fortalecer el desarrollo del emprendimiento cultural a través de planes,
programas y eventos en la ciudad de Bogota (CONPES, 2019). Por su parte la Tienda
MAMBO realiza convocatorias periddicas desde el afio 2024 donde participan diferentes
emprendimientos de tipo artistico y cultural, estas se dirigen a disefiadores, artistas y/o
emprendedores (Pefia-Bennett, 2021). La seleccion de los productos se realiza con base
en la calidad de las piezas y teniendo en cuenta que el proveedor de los productos
cuente con la capacidad de manejar una relacion comercial con el MAMBO, a través de
un contrato de consignacion y de brindar la documentacion requerida para ingresar su
registro como tercero en el sistema de manejo contable, teniendo RUT, documento de

identidad y una cuenta bancaria activa.

La gestion del patrimonio en los museos puede tener dos tendencias, una de
conservacion que es la forma tradicional en entidades de tipo cultural y otra con un
enfoque mas reciente como es el empresarial, orientada a generar fondos que permitan
el sostenimiento y funcionamiento permanente, este ultimo enfoque disminuye la
dependencia de subsidios o becas de las entidades publicas. Aunque el MAMBO es una
organizacion cultural con un enfoque a la conservacién del patrimonio y en parte, cuenta
con recursos aportados por entidades publicas como para la realizacibn de sus
actividades en educacion y acercamiento a los diferentes publicos, en las ultimas
administraciones ha adoptado el enfoque empresarial y en el caso especifico de la Tienda
MAMBO esta se ha convertido en un servicio complementario de la entidad dirigido al

publico (Camarero y Garrido, 2004).

La Tienda MAMBO, no tiene una competencia directa actualmente, ya que el edificio se
encuentra ubicado en un punto central de la ciudad de Bogota, donde hay una
concentracién de turistas y visitantes que se acercan a conocer la produccion de artistas
colombianos. A pesar de encontrarse cerca al Museo Nacional y contener una amplia
coleccion de obra que podrian ser parte de una exhibicién fisica permanente, el guién
expositivo del MAMBO es diferente, puesto que su coleccidon no es permanente en las
salas, siempre varia dependiendo de la tematica escogida para cada uno de los tres

ciclos expositivos que se realizan al afo.
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En oferta de productos de Museo sus competidores a nivel local son la Tienda del Museo
de Botero y la Tienda Museo del Museo Nacional la cual abri6 nuevamente sus puertas al
publico, en el mes de julio, en alianza con la marca oficial de Artesanias de Colombia
(Artesanias de Colombia, 2025). Los catalogos y los productos que se encuentran en la
Tienda MAMBO no se encuentran facilmente en la ciudad o en otras tiendas de museo,
ademas la Tienda cuenta con productos auténticos como serigrafias seriadas, por
ejemplo, con una oferta de afiches y catalogos que han sido producidos en torno a las
exposiciones realizadas durante los anos de su trayectoria (Tienda MAMBO, s.f.). De
igual forma la mayoria de los disefadores, artistas emprendedores y artesanos que
suministran sus productos, los ofertan a través de sus redes sociales, en ferias y/o

circuitos itinerantes, solamente algunos tienen un punto de venta fisico.

6. Diseno metodolégico

Se describen a continuacion dentro del disefio metodoldgico las herramientas que se
utilizaron en esta investigacion de tipo aplicado, con la finalidad de identificar las variables
internas y externas que afectan a la Tienda MAMBO siendo esta uno de los servicios
complementarios del publico visitante al edificio que comprende el Museo de Arte
Moderno de Bogota. Como hemos visto se identifica un problema de mejorar la demanda
de productos de la Tienda MAMBO en relacion con la actual oferta de bienes y servicios
culturales, su compromiso con la sostenibilidad del MAMBO como organizacioén cultural y
de sus aliados, estas herramientas se enfocan en analizar las variables que afectan la
baja demanda de la oferta la Tienda y los mensajes apropiados para el publico del sector

de las artes.

6.1 Analisis externo
El analisis del entorno externo de la Tienda MAMBO se realiza bajo la herramienta de

analisis de PESTEL, en donde se identificaran las variables exdgenas que actualmente



impactan a la Tienda MAMBO, vistas desde los entornos sociocultural, politico,
econdémico, tecnoldgico, ambiental y legal. Por otra parte, a partir de estas variables y su
repercusion en la empresa se realizara el analisis DOFA, para identificar los factores
externos que producen amenazas y oportunidades, ademas de los factores internos que
dan cuenta de las fortalezas y debilidades de esta parte de la organizacion (Wheelen y
Hunger, 2013). A continuacion, se presentan las tablas 1 y 2 las cuales corresponden a

las variables del diagrama de Pestel y el analisis DOFA a realizarse.

Tabla 1 Modelo PESTEL

Variables Factor Analisis del factor Nivel de impacto
(alto, medio o bajo)

Politica

Econdmica

Social

Tecnologica

Ambiental

Legal

Nota:Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad
global. Thomas L Wheelen y J. David Hunger. 2013

Tabla 2 Matriz DOFA

Tienda MAMBO Positivos Negativos
Factores internos Fortalezas Debilidades
Factores externos Oportunidades Amenazas

Nota: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad
global. Thomas L Wheelen y J. David Hunger. 2013
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6.2 Analisis interno

En la busqueda de las situaciones enddgenas que afectan a la Tienda se realizdé un
instrumento de recoleccion de datos tipo encuesta con el propédsito de medir las
motivaciones y percepciones de los visitantes de la misma e identificar su perfil en un
estudio de mercado basado en 5 variables que concuerdan con el marco teédrico de la
investigacion. En el instrumento se presentan 24 preguntas combinadas dentro de cada
variable de la investigacion, estas se encuentran distribuidas en respuestas de seleccién
multiple, escala de Likert y algunas abiertas para entender con mayor profundidad la
percepcién y el comportamiento de los clientes, las cuales el participante analiza y
selecciona de acuerdo el grado en que se encuentra mas identificado. Bajo este método
se disponen una serie de afirmaciones al participante, para determinar su percepciéon
negativa o positiva dentro de 5 categorias de respuesta (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018).

6.3 Identificacion de las variables

Las variables fueron identificadas a lo largo de la construccién del marco tedrico con base
en los conceptos encontrados en los diferentes autores y entidades que han estudiado el
fenomeno del emprendimiento cultural, la economia creativa y el marketing cultural. A

continuacion, se presenta la Tabla 3 con las descripciones de las variables:

Tabla 3 Descripcion de las variables de las encuestas

Variable Descripcion

Perfil del consumidor | En esta variable se encuentran las preguntas relacionadas a los
descriptores sociodemograficos que permiten comprender los
segmentos en los que se encuentran los consumidores y
permiten acercarse a una descripcion de los perfiles de los

encuestados. (Cuadrado y Berenguer, 2002).




Experiencia del En esta variable se tiene en cuenta el nivel de satisfaccion del
consumidor . . L .
consumidor frente a su percepciéon en la experiencia de visitar la
Tienda MAMBO y sus preferencias a la hora de adquirir un

producto o servicio. (Kolb, 2013)

Bienes y servicios Dentro de la variable de bienes y servicios culturales las
culturales ) . . L . L
afirmaciones tienen relacién a la circulacion de estos en eventos
y en entornos donde normalmente no se encuentra una
exhibicion de productos de tipo artistico. De igual manera las
variables se relacionan con el nivel de apreciacion y la
identificacion de los valores simbdlicos de este tipo de bienes

(Throsby, 2001) por parte del publico de eventos culturales.

Marketing cultural Dentro de la variable de Marketing cultural se aprecia un
modelo adaptado para las artes y la cultura, para generar un
acercamiento adecuado con el consumidor de bienes y
servicios culturales, en donde la organizacion tiene la labor de
conocer a su audiencia y el dominio de las herramientas que le

permiten distribuir los productos a ofertar (Kolb, 2013).

Distribucion de En la variable de distribucion de bienes y servicios se toman
bienes y servicios

como referencia los canales usados para la oferta y demanda
culturales

de bienes y servicios culturales, a través de estrategias como el
trabajo colaborativo entre los agentes de las artes y el disefio de
experiencias complementarias dirigidas al consumidor (Pefna
Bennett, 2021) (Rowan, 2010).

Fuente: elaboracion propia a partir de los referentes teoricos.

6.4 Validacion del instrumento de mediciéon

Para la validacién del instrumento, se aplicé la férmula V de Aiken, consultando a cuatro
docentes de la Universidad EAN con experiencia en metodologias de investigacion y
marketing cultural (véase Anexo 5): Javier Morales, José Luis Nifo, Oscar Javier Giraldo
y Claudia Rodriguez. De este grupo, tres docentes completaron el ejercicio de

evaluacién. Adicionalmente, se incorporo la revision de una consultora externa del sector
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de las artes visuales, Jimena Pefna, reconocida por su trayectoria en emprendimiento
cultural y quien recomend6é mantener el perfil sociodemografico acorde al informe de
publicos del Museo. Los resultados consolidados de la validacion se presentan en la
Tabla 4.

Tabla 4 Resultado de validacion V de Aiken

N° Pregunta | Calificacion | Resultado N° Pregunta | Calificacion | Resultado
1 1 Validada 13 0.67 Se omite
2 1 Validada 14 0.92 Se cambia
3 0.83 Se modifica | 15 1 Validada

4 0.75 Se modifica | 16 1 Validada

5 0.89 Se modifica | 17 1 Validada

6 0.67 Se modifica | 18 1 Validada

7 0.83 Se modifica | 19 0.67 Se modifica
8 0.75 Se modifica | 20 1 Validada

9 0.58 Se modifica | 21 1 Validada
10 0.83 Se modifica | 22 1 Validada
11 0.58 Se modifica | 23 1 Validada
12 0.75 Se omite 24 1 Validada

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la validacion de la encuesta.

6.5 Poblacion, muestra y ficha técnica

Teniendo en cuenta que durante el proceso de la investigacién cuantitativa se dedujo que

la forma de obtener la muestra depende del tamano del promedio de clientes que



ingresan, para la presente investigacion se escogié un muestreo no probabilistico como
se registra en la Ficha 6.4.1., puesto que con este método se busca profundizar en las

causas de dicha situacion (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Tabla 5 Ficha técnica de muestreo

6.5.1. Ficha técnica de caracteristicas del muestreo

Caracteristica Descripcion

Periodo de e Junio y julio de 2025

recoleccion de datos

Departamento de e Cundinamarca

aplicacion

Perfil e Simpatizantes del sector de las artes y la cultura,
sequidores de la Tienda MAMBO y visitantes del Museo
de Arte Moderno de Bogota.

Medio de

recoleccion e Encuestas

Tamario de la e 200

muestra

Nivel de confianza o 6%

6.6 Instrumento de medicion

El instrumento de medicion se compone de las variables y categorias expuestas
anteriormente en los puntos 6.3 y 6.4, se encuentra como anexo 1 de la presente

investigacion.
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7. Diagnostico organizacional

Para la formulacién del diagnéstico organizacional del Plan de Marketing Cultural
orientado a la Tienda MAMBO, se desarroll6 una metodologia estructurada en tres
etapas: andlisis contextual, disefio estratégico y planificacion operativa. En la primera
fase, se examinaron las condiciones externas e internas que inciden en el funcionamiento
del Museo de Arte Moderno de Bogota (MAMBO), con énfasis en aquellas que afectan
directamente a su tienda institucional. Este analisis se fundamenté en herramientas como
la matriz PESTEL, la matriz DOFA y un estudio comparativo con tiendas museales del
sector cultural colombiano (Kotler y Kotler, 2001; Garcia Canclini, 2019).
Complementariamente, se aplicd una encuesta estructurada a una muestra de alrededor
de 200 visitantes del MAMBO, con el objetivo de caracterizar su experiencia general en el
Museo y su interaccién con la Tienda. En la segunda etapa, se identificaron estrategias
de mejora y posicionamiento, seleccionando aquellas con mayor ponderacion dentro del
analisis estratégico, en funcion de su viabilidad, impacto y alineaciéon con los principios
éticos y sostenibles del museo (ICOM, 2022; ONU, 2015).



7.1 Procesamiento estadistico de datos

7.1.1 Andlisis PESTEL de la Tienda MAMBO

Grafico 5 Ponderacioén y promedio de las variables del analisis PESTEL
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Fuente: elaboracion propia a partir del analisis PESTEL (anexo 3) para la Tienda MAMBO

Dentro del analisis PESTEL se mide el impacto de los entornos Politico, Econdémico,
Social, Tecnolégico y Legal, para lo que se consultaron reportes, politicas publicas,
normas y articulos, que aplican al sector de los museos y la economia creativa, asi como
también al desarrollo del Turismo Cultural en Bogota; a nivel internacional se analizaron

los protocolos de gestion de los museos y los objetivos de desarrollo sostenible.

Como se observa en los graficos 4 y 5, el analisis PESTEL aplicado a la Tienda MAMBO
permite promediar los factores del entorno externo y asignarles pesos porcentuales
segun el impacto relativo que cada dimension ejerce sobre la economia, la cultura y la
gestion del turismo en el ambito museal. La estimacion de influencia considera los
procesos de gobernanza del sector cultural a nivel nacional, el contexto politico
colombiano y las politicas gubernamentales dirigidas a las Industrias Culturales vy

Creativas (ICC), asi como al Turismo Cultural, tanto en el plano local como nacional.
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Asimismo, se incorpora el conflicto interno colombiano, abordado desde el diagnéstico del
Plan Nacional de Cultura 2024—-2038 (Ministerio de Cultura, 2024), y el posicionamiento
internacional de las ICC en relacion con los marcos globales de cooperacion y

sostenibilidad.

Grafico 6. ponderacion y promedio de las variables del analisis PESTEL
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Fuente: elaboracion propia a partir del analisis PESTEL para la Tienda MAMBO.

Nota: Los resultados de la ponderacion muestran que los factores sociales (21.2%),
tecnologicos (20,3%) y medioambientales, tienen una mayor influencia en el entorno de la
Tienda MAMBO, seguidos por los factores econémicos (12.3%), politicos (13.1%) y
legales (14,2%).

En la dimension econémica, se analizan las cifras presentadas en el Plan Nacional de
Cultura, especialmente en lo referente al acceso al empleo y las condiciones laborales del
sector cultural. También se considera el aporte de las industrias culturales al Producto
Interno Bruto (PIB) y el presupuesto publico asignado a cultura a nivel nacional (Ministerio
de Cultura, 2022). Desde la perspectiva sociocultural, el analisis se sustenta en las
tendencias de consumo cultural, la influencia del turismo cultural en las localidades de
Santa Fe y La Candelaria, y los cambios tecnoldgicos que inciden en la experiencia del

consumidor. Se incluyen ademas aspectos relacionados con el comercio electrénico y las



nuevas dinamicas del turismo cultural (UNESCO, 2022; ICOM, 2021). Finalmente, en la
dimensidon ambiental se examinan las tendencias relacionadas con la calidad del aire y la
gestion de residuos sélidos en Bogota, en el marco de los compromisos locales con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) (Alcaldia Mayor de Bogota, 2020; PNUD,
2021).

7.1.2 Analisis DOFA de la Tienda MAMBO

Dentro del analisis DOFA se estudiaron las Oportunidades, Debilidades, Fortalezas y en
el marco del diagnéstico estratégico del Plan de Marketing Cultural para la Tienda
MAMBO, se aplicé la matriz DOFA con el fin de identificar los factores que inciden en sus
condiciones operativas y relacionales. Como se puede observar en las tablas 6 y 7 se
consideraron criterios relevantes para la Tienda como son el vinculo con las exposiciones
del Museo, asi como también su localizacion en el centro de Bogota en un entorno
caracterizado por una alta densidad turistica, cultural y gastrondmica (Ministerio de
Cultura, 2021) y por otra parte, la calidad de interaccion de los usuarios en los canales

digitales de la Tienda.

Tabla 6 Factores Externos Tienda MAMBO — Matriz DOFA

Factores externos

Oportunidades Amenazas

A1. Baja asistencia museal y débil
posicionamiento digital

Los bajos niveles de asistencia a museos
por parte de la ciudadania (9,4%), atribuibles

O1. Posicionamiento internacional
vinculado al turismo cultural

El liderazgo de Bogota como principal
destino de visitantes internacionales en

Colombia (IDT, 2025), sumado a su rol al desinterés, la falta de tiempo o el
como epicentro del turismo cultural desconocimiento, reducen las oportunidades

representa una oportunidad para de ven’Fa para la Tienda MAMBO_, cuya
visibilizar la Tienda MAMBO en operacion depende en gran medida del
visitante presencial. Paralelamente, la tienda
virtual aun no ha alcanzado un
posicionamiento solido en el ecosistema
artistico y cultural. Segun la muestra de esta
investigacion (véase el grafico 30), solo el
10,2% de los encuestados ha utilizado

plataformas digitales internacionales.
Esta estrategia permite consolidarla
como referente en la adquisicion de
recuerdos y objetos con valor simbdlico,
fortaleciendo su posicionamiento en el
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alguna vez la tienda virtual, mientras que el
53,2% nunca lo ha hecho y el 36,6%
desconocia su existencia al momento de
responder.

ecosistema turistico mediante mensajes
que generen vinculos emocionales con
publicos locales y globales.

A2. Ausencia de alianzas de cobranding
con proveedores

La falta de estrategias de cobranding entre
los proveedores y la Tienda MAMBO limita la
consolidacién de redes colaborativas, la
generacion de confianza institucional y la

02. Aprovechamiento de tendencias
en comercio electrénico cultural

El crecimiento del comercio electronico
orientado a productos exclusivos con
valor simbdlico y cultural ofrece una
oportunidad para activar campafas A _
digitales de la Tienda MAMBO. La visibilidad conjunta en eventos,

promocion de articulos de edicion lanzamientos, festivales y ferias culturales.
limitada, desarrollados por disefiadores,
artistas y artesanos, permite atraer
segmentos especializados como
coleccionistas, amantes del disefio y
turistas culturales, fortaleciendo la
identidad de la oferta.

Esta carencia restringe el alcance de las
marcas involucradas y debilita su presencia
en fechas clave del calendario cultural de la
ciudad.

03. Activaciéon comercial en periodos
sin exposiciones

La ubicacién estratégica de la Tienda
MAMBO en el centro de Bogota, cercana
a zonas de alta concentracion cultural,
turistica y gastronémica, permite
implementar acciones comerciales
durante los periodos sin exposiciones
vigentes. Esta oportunidad facilita la
conversién de ventas a través de ofertas
digitales y la articulacion con circuitos de
consumo vinculados a restaurantes,
empresas y agencias de turismo,
reduciendo la dependencia del visitante
presencial.

A3. Escasa articulacion con el circuito
turistico y empresarial

La limitada visibilidad de la Tienda MAMBO
en el circuito turistico, gastronémico y
empresarial de Bogota representa una
amenaza para su integracion territorial.

La ausencia de alianzas corporativas y su
exclusion de rutas turisticas y ofertas
gastronémicas impide su insercion
estratégica en dinamicas de consumo
cultural urbano.

04. Vinculaciéon con emprendimientos

A4. Falta de benchmarking sectorial y




creativos

El interés recurrente de emprendedores
del disefio y las artes por exhibir y
comercializar sus productos en la Tienda
MAMBO constituye una oportunidad para
ampliar la curaduria colaborativa. La
recepcion de propuestas, la apertura de
convocatorias y la generacion de
contenidos para redes sociales sobre
procesos creativos —especialmente
aquellos con sello artesanal— fortalecen
la narrativa cultural de la tienda y su rol
como plataforma de visibilizacién para el
sector creativo local.

sistematizacion de datos

La carencia de estudios comparativos sobre
tiendas museales, de arte y disefo, tanto a
nivel local como internacional, restringe la
capacidad de analisis competitivo de la
Tienda MAMBO.

La ausencia de datos sistematizados impide
identificar referentes, establecer estandares
de calidad y posicionar sus servicios dentro
del ecosistema de las industrias culturales y
creativas.

05. Integracion tecnologica para
enriquecer la experiencia museal

El auge de tecnologias como la
inteligencia artificial y la realidad
aumentada ofrece una oportunidad para
redisefar la experiencia de visita,
integrando la Tienda MAMBO como
extension simbolica del museo. Estas
herramientas permiten destacar el valor
cultural de los productos y facilitar su
incorporacion en recorridos presenciales
y virtuales, potenciando la interaccion y
el sentido de pertenencia de los publicos.

A5. Débil interaccién en redes sociales

La baja participacion de los publicos en las
redes sociales de la Tienda MAMBO limita
su capacidad de comunicacion, fidelizacién y
posicionamiento digital. De acuerdo con los
datos de esta investigacién (véase grafico
31), solo el 2% de los encuestados
interactia de forma constante, mientras que
el 48,8% nunca lo ha hecho y el 22,9% lo
hace de forma esporadica.

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis PESTEL (anexo 3) para la Tienda
MAMBO.

Tabla 7. Factores externos Tienda MAMBO — Matriz DOFA

Factores internos

Fortalezas

Debilidades

F1. Respaldo institucional y
experiencia en produccioén cultural
La Tienda MAMBO cuenta con el

D1. Limitaciones en la creacién de
contenidos y uso de narrativas
contemporaneas

La ausencia de estrategias narrativas y de
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respaldo del Museo de Arte Moderno de
Bogota (MAMBO), entidad cultural de
reconocida trayectoria en la produccién
de bienes y servicios culturales
vinculados al sector de las artes. Esta
experiencia se refleja en la oferta actual
de productos como catalogos (42,57%),
miscelaneos (32,36%), afiches (17,78%)
y libros (7,29%), lo cual constituye una
base sdlida para continuar desarrollando
productos derivados de las exposiciones
del museo y de la identidad cultural de
Bogota.

contenidos dinamicos en las redes sociales
de la Tienda MAMBO genera una
comunicacion estatica que no logra conectar
emocionalmente con los publicos. Aunque se
publican imagenes y se destacan atributos
de los productos, no se contempla una
orientacion al mercado ni se aplican
narrativas propias de las industrias culturales
y creativas. Segun la teoria del marketing de
las artes y la cultura (Colbert y Cuadrado,
2010), la tienda requiere un enfoque
diferenciado respecto al museo, dado que su
I6gica responde a la reproduccion seriada de
las industrias culturales y creativas, mas que
a la obra artistica unica que pertenece al
cuadrante del sector de las artes.

F2. Infraestructura digital operativa y
adaptable

La Tienda dispone de una plataforma de
comercio electrénico intuitiva (Shopify) y
de perfiles activos en redes sociales
(Facebook e Instagram), lo que permite
implementar acciones comunicativas
segmentadas sin requerir inversion
adicional. Esta infraestructura facilita la
adaptacion agil de contenidos y
campanfnas a los publicos identificados en
la presente investigacion, fortaleciendo la
presencia digital de la tienda.

D2. Dependencia institucional de la marca
MAMBO y fluctuacién en ventas

La fuerte dependencia de la Tienda MAMBO
respecto a la marca institucional del museo
genera confusion en su identidad comercial y
afecta su autonomia estratégica. Esta
correlacion se traduce en una estabilizacion
de ventas durante los periodos expositivos,
pero en una caida significativa durante los
ciclos de montaje y desmontaje. Segun los
datos de esta investigacion, el 63,4% de los
encuestados conocié la tienda por medio de
una exposicion, lo que evidencia una relacién
directa entre la programacién museal y el
flujo comercial, limitando la capacidad de la
tienda para sostener su actividad de manera
independiente.

F3. Oferta especializada con valor
simbdlico y territorial
La Tienda MAMBO presenta una oferta

D3. Ausencia de analisis del
comportamiento de usuarios por canal
La falta de estudios sistematicos sobre el




de productos culturales con alto valor
simbdlico, vinculados a la identidad de
Colombia y de Bogota. Esta propuesta se
ve reforzada por su ubicacion en un
entorno arquitectéonico emblematico
—edificios disefiados por Rogelio
Salmona— y por una vista privilegiada
hacia el cerro de Monserrate, lo que
potencia su atractivo como espacio de
consumo cultural con arraigo territorial.

comportamiento de los usuarios en canales
digitales y presenciales debilita la estrategia
comunicativa de la Tienda MAMBO. La
ausencia de segmentacién por tipo de
publico y canal, sumada a la publicacion
azarosa de contenidos, limita la eficacia de
los mensajes y reduce el potencial de
conversion de ventas. Esta carencia afecta la
coherencia de la comunicacion institucional y
dificulta la fidelizacién de audiencias.

F4. Ubicacion estratégica en zonas de
alta afluencia turistica

La localizacién de la Tienda en el centro
de Bogota, especificamente en las
localidades de Santa Fe y La Candelaria
—principales atractivos turisticos segun
el Instituto Distrital de Turismo (2025)—,
le otorga acceso a un flujo constante de
visitantes nacionales e internacionales en
busqueda de experiencias culturales.
Esta condicion representa una
oportunidad para atraer nuevas
audiencias mediante mensajes que
destaquen la ubicacién y la oferta de
productos alineados con el circuito
cultural de la ciudad.

D4. Baja alineacion entre la oferta de
productos y las exposiciones museales
La desconexion entre la oferta de productos
de la Tienda MAMBO vy las exposiciones
vigentes del museo afecta la experiencia
complementaria del visitante. De cada diez
personas que ingresan a la tienda, seis
solicitan productos derivados de las
exposiciones, los cuales dejaron de
producirse desde 2024. Actualmente, solo se
comercializan catalogos y libros de
exposiciones anteriores (hasta 2023), lo que
limita la capacidad de respuesta ante la
demanda y reduce la motivacién de compra
vinculada a la experiencia museal.

F5. Curaduria especializada como
sello de calidad

La Tienda MAMBO cuenta con un comité
de curaduria especializado en arte y
disefio, encargado de la seleccion y
negociacién de productos. Este proceso
garantiza estandares de calidad y
coherencia conceptual, lo cual puede ser
capitalizado en las estrategias
comunicativas para generar confianza,
fortalecer la reputacion institucional y
fidelizar a los clientes mediante el

D5. Falta de articulacion con sectores
estratégicos y organismos
internacionales

La ausencia de vinculos con el sector
gastrondmico, el turismo local y organismos
internacionales restringe la visibilidad de la
Tienda MAMBO ante audiencias no
exploradas y clientes potenciales. A pesar de
su ubicacion privilegiada en el centro de
Bogota —rodeada de arquitectura
emblematica y con vista al cerro de
Monserrate—, aun no se ha capitalizado todo
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lanzamiento de colecciones

cuidadosamente seleccionadas.

su potencial como espacio de
comercializacion de recuerdos de la ciudad y
productos con alto valor simbdlico y cultural.

Fuente: elaboracién propia a partir del analisis DOFA (anexo 3) para la Tienda MAMBO

A partir del cruce de los polos estratégicos se identificaron las posibles lineas de accion

dentro de la matriz DOFA, siguiendo la formulacién propuesta por Wheelen y Hunger

(2013), la cual asigna un valor ponderado a cada una de las Oportunidades, Amenazas,

Fortalezas y Debilidades consignadas en las tablas 6 y 7. Cada factor fue analizado y

contrastado entre los cuadrantes de la matriz, lo que permitié establecer un diagnéstico

estratégico integral, fundamentado en las condiciones internas y externas que inciden en

los procesos de la Tienda MAMBO. Este ejercicio metodoldgico facilitd la formulacion de

estrategias orientadas a: aprovechar las oportunidades del entorno, enfrentar las

amenazas identificadas, transformar debilidades mediante el uso de oportunidades, y

minimizar riesgos externos a partir del fortalecimiento de los factores internos.

Tabla 8. Matriz de estrategias DOFA cruzada y ponderada F+O y D+O - Tienda MAMBO

el sector, de la ubicaciéon
de la Tienda con una breve
resefay el tipo de
productos que oferta.

Cruce F+O Ponderado | Cruce D+O zonderad
6) Disefar contenidos y
realizar publicaciones

1) Poner mayor :

. . L segmentadas por tipo de

informacion (en inglés y en o

espanol) y sefializacion en publico, adaptadas a los

P y 3,43 canales de comunicacion 4,63

institucional y alineadas con
narrativas contemporaneas
que potencien la experiencia
cultural.




2) Destacar en las

comunicaciones las 7) Automatizar respuestas en
caracteristicas de los los canales online para dar
productos relacionados a respuesta a las preguntas

L 3,88 3,92
la fabricacion hecha a sobre productos,
mano, su valor cultural, convocatorias y solicitudes
social, simbdélico y su frecuentes.

relacién con el patrimonio.

3) Aprovechar la ubicacion
del Museo para ofertar los

productos de arte y disefio,
en eventos gastronémicos,
turisticos y circuitos

8) Enfocar el disefio de la
experiencia para el cliente y
4 de los productos, partiendo 4,24
del estudio del mercado y de
las tendencias comerciales.

artisticos.
4) Ampliar la oferta de 9) Formular planes
productos derivados de estratégicos y establecer
obras de artistas alianzas institucionales en
contemporaneos que concordancia con los
formen parte de la 459 lineamientos de las politicas 459
programacion expositiva ’ publicas de economia ’
vigente del Museo, cultural, turismo sostenible y
fortaleciendo la conexion gestion museal, promoviendo
entre la tienda y el discurso coherencia programatica y
curatorial. articulacion sectorial.
5) Destacar la visita a la
Tienda como una
experiencia en el centro de . -
p. g 10) Relacionar la visita de la
la ciudad en relacion al . .
e Tienda con los recorridos por

arte, su edificio o

» el Museo con cédigos QR
emblematico y su 4,07 3,66

que inviten a encontrar en
ella los articulos y productos
derivados de la exposicion.

ubicacion especial en un
punto donde se concentra
una amplia oferta cultural,
gastrondmica y turistica de
Bogota.

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis DOFA (anexo 3) para la Tienda MAMBO
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Tabla 9. Matriz de estrategias DOFA cruzada y ponderada F+A y D+A - Tienda MAMBO

Cruce F+A Ponderado | Cruce D+A Ponderado
11) Realizar 16) Desarrollar un catalogo
periddicamente ejercicios institucional de productos

de benchmarking sectorial brandeados con el sello de

que permitan comparar los calidad de la Tienda

servicios ofrecidos y la MAMBO, dirigido a

gama de productos corporaciones, eventos

disponibles con los de empresariales,

. 4,58 . 4,55
otras tiendas museales conmemoraciones y regalos
ubicadas en el entorno, institucionales, compuesto
identificando buenas por objetos de disefio con
practicas, oportunidades alto valor simbdlico y cultural,
de mejora y creados por la Tienda y/o por
diferenciadores emprendimientos vinculados
competitivos. a su ecosistema creativo.
;?;Zi't'j::oecr;gsﬁr:o 17) Promover la visibilidad de
. - la Tienda MAMBO mediante
integracion con las marcas . ., -

. la vinculacién estratégica de
aliadas en donde se )
su enlace de comercio

oferten sus productos y se L

. 4,34 electrénico en plataformas 4,54
publique en sus redes . .

. ) virtuales especializadas en
sociales, involucrando al L .

. arte y disefo, con presencia
sector artistico, . ~
.. L en Estados Unidos, Espania,
gastronémico y turistico del - .
México y Brasil.

sector.
13) Realizar encuestas a 18) Brindar tarifas especiales
visitantes con regularidad y/o bonos a clientes de
sobre su percepcion de la | 4,32 hoteles, oficinas de turismoy | 4,14
experiencia y la oferta de restaurantes cercanos al
productos de la Tienda. Museo.
14) Implementar acciones | 4,53 17) Promover la visibilidad de | 4,86

de marketing relacional

la Tienda MAMBO mediante




que inviten a usuarios, la vinculacién estratégica de
influenciadores y artistas a su enlace de comercio
generar contenidos y electronico en plataformas
compartir su experiencia virtuales especializadas en
en la Tienda MAMBO a arte y disefio, con presencia
través de redes sociales, a en Estados Unidos, Espana,
cambio de incentivos como México y Brasil.

descuentos u obsequios

simbdlicos.

15) Integrar las 20) Posicionar la marca
publicaciones de productos Tienda MAMBO como una
de la Tienda MAMBO con productora especializada en
eventos locales y objetos de disefo con alto
mensajes que destaquen valor simbdlico, social,

el valor cultural de Bogota, 4,64 cultural y patrimonial, 4.76
sus expresiones tipicas y destacando atributos que

la importancia de consolidan su singularidad y
reconocer y consumir relevancia en el ecosistema
bienes culturales. creativo.

Fuente: elaboracién propia a partir del analisis DOFA (anexo 4) para la Tienda MAMBO

A partir del cruce entre factores internos y externos, se formularon veinte estrategias
orientadas a la mejora del problema identificado en la investigacién. Estas se encuentran
detalladas en las Tablas 8 y 9. Cada una fue evaluada en funcioén de su relevancia dentro
de los factores considerados, asignandoles un peso relativo comprendido entre 0 y 1,
segun su nivel de importancia. Tal como se expone en el Anexo 4, dicho peso fue
multiplicado por la calificacion otorgada a cada una, utilizando una escala ordinal de
evaluacion de 1 a 5, en la cual 1 indica una contribucién muy baja y 5 una contribucion

muy alta al objetivo planteado.

7.1.3 Analisis de los procesos de la Tienda MAMBO

La Tienda MAMBO, como parte de la unidad comercial del Museo de Arte Moderno de
Bogota, articula procesos operativos, administrativos y estratégicos que permiten la

gestion de ventas, abastecimiento, convocatorias, envios e inventarios. Se enumeran a
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partir de la sistematizacion de actividades descritas en la Tabla 10, con el fin de identificar

dependencias y oportunidades de mejora en la gestion museal (ICOM, 2022; OCDE,

2020).

Tabla 10. Matriz de procesos de procesos y actividades de la Tienda MAMBO

Tipo Subproceso | Actividades clave Area N° de
de responsable | integrante
proces s de areas
o
Estraté | Convocatorias | Disefo, recepcion de Comunicacio | Entre5y6
gico catalogos. nes
Formalizacion contractual. Tienda 1
Curaduria Evaluacién cultural y estética, | Direccion 2
comercial alineacion museal, integracion
de productos.
Misiona | Gestién de Atencién al cliente, Tienda 1
[ ventas facturacion, reportes de
(operati ventas diarios y mensuales.
VO) Informes semanales de
productos y redes.
Gestion de -Atencion a proveedores. Tienda 1
proveedores - Solicitud de documentos y
condiciones de contrato de
consignacion.
-Envio de reportes de ventas.
Gestion de pagos Direcci6n 1
financiera
Gestion Atencién a clientes en canales | Tienda 1
comercial offline y online
Informacion de productos Tienda 1
nuevos y caracteristicas.
Fotografias de producto Audiovisuales | Entre 2y 3
Carga en tienda online Comunicacio |Entre1y5
nes
Gestion de Aprobacion de pedidos Direccién 2




pedidos financiera
Solicitud, Tienda 1
recepcion fisica, verificacion,
registro.
Suministro de productos Proveedores | 25
Exhibicion de | Exhibicién fisica Tienda 1
productos
Gestion de Recepcion de pedidos, Tienda 1
envios opciones de pago,
empaquetado, logistica.
Reportes Revision de informes de Tienda 1
contables ventas y gestion de pagos.
Apoyo | Facturaciony | Registro, facturacion Contabilidad | 2
reportes electrénica.
contables
Control de Revisién periddica, ingreso de | Tienda 1
inventarios existencias y actualizacion de
stock.

Fuente: elaboracion propia a partir de las gestiones identificadas por procesos.

7.1.4 Oferta de productos de la Tienda MAMBO

Grafico 7. Productos vendidos por periodo mensual en fisico y online

MAMBO -
Miscelaneos

MAMBO - Libros

MAMBO - Catélogos

MAMBO - Afiches [

MAMBO - Serigrafias

%

MAMBO - Servicios [

Consignacion

T T
$5.000.000 $10.000.000

1
$15.000.000

Venta enero en fisico
venta online enero
Venta febrero en fisico
Venta online febrero
Venta marzo en fisico
Venta online marzo
Venta abril en fisico
Venta online abril
Venta mayo en fisico
Venta online mayo
Venta junio en fisico
Venta online junio
Venta julio en fisico
Venta online julio
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos del sistema de facturacioén de la Tienda
MAMBO (2025).

El grafico presenta la agrupaciéon de los productos comercializados bajo la marca
MAMBO, conforme a las categorias establecidas en el sistema institucional: libros,
catalogos, afiches, serigrafias, servicios y productos en consignacion. Esta clasificacion
permite observar patrones de rotacion y comportamiento comercial diferenciados por tipo

de producto.

Como se observa los productos en consignacion registran la mayor rotacion,
posiblemente atribuida a su diversidad funcional y adaptabilidad a distintos perfiles de
consumo. En segundo lugar, se ubican los productos miscelaneos propios de la marca
MAMBO, los cuales son frecuentemente adquiridos como obsequios o recuerdos de la
visita al museo. Les siguen las serigrafias, los libros y los catalogos; entre ellos, las
serigrafias destacan por su mayor valor unitario, lo que incrementa su impacto en el

promedio de ventas.

En tercer nivel de rotacion se encuentran los afiches y los servicios de membresia, estos
ultimos ofertados mediante esquemas escalonados que incluyen beneficios
diferenciados. Cabe sefalar que la codificacion cromatica de las barras en el gréfico varia
segun el mes de venta y el canal de comercializacion utilizado (presencial o virtual), lo

cual permite identificar dinamicas temporales y digitales en el comportamiento de compra.

Grafico 8. Productos vendidos en la Tienda MAMBO por categoria - primer semestre de
2025



® MAMBO -
Miscelaneos

©® MAMBO - Libros

® MAMBO - Catélogos
® MAMBO - Afiches

® MAMBO - Serigrafias
® MAMBO - Servicios
® Consignacién

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del sistema de facturacion de la Tienda
MAMBO (2025).

El gréafico presenta la distribucion porcentual de los productos comercializados bajo la
marca MAMBO, conforme a las categorias definidas en el sistema institucional de
facturacion. Las proporciones registradas son las siguientes: miscelaneos (18,5%), libros
(10.0 %), catalogos (7,5 %), afiches (3,5 %), serigrafias (12,0 %), servicios (2,8 %) y
productos en consignacion (45,7 %). Esta segmentacion permite identificar el peso
relativo de cada categoria dentro de la oferta comercial, lo cual facilita el analisis
estratégico de la tienda y orienta la toma de decisiones operativas en funcién de la

rotacion, el valor simbdlico y el comportamiento de compra de los publicos.

7.1.5 Analisis de los consumidores

Para la obtencién de datos cuantitativos y cualitativos se disefid un instrumento tipo
encuesta (véase Anexo 1), aplicado mediante formularios en linea disponibles en espariol
e inglés. Esta decision metodolégica respondid a la necesidad de garantizar la
accesibilidad linglistica de los participantes, minimizando sesgos derivados del dominio
idiomatico (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). En total, se recopilaron 205
encuestas, con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 6 %. La muestra
incluyé visitantes del Museo de Arte Moderno de Bogota (MAMBO), del restaurante

Crepes & Waffles y de la Tienda MAMBO, tanto en su modalidad fisica como virtual.
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Los visitantes de la Tienda MAMBO fueron invitados a diligenciar el cuestionario con base
en su experiencia de compra y recorrido, en un entorno disefado para favorecer la
reflexion. Como incentivo para la participacion voluntaria, se entregaron libretas
institucionales con imagen corporativa del Museo, previamente aprobadas por la
direccién, en reconocimiento al vinculo simbdlico con la marca cultural (Kotler y Kotler,
2001). Ademas, se asigno personal de apoyo para garantizar el abordaje ético de los
usuarios, y se dispuso una silla dentro del espacio de la Tienda, con el propdsito de
ofrecer comodidad durante el proceso de respuesta y evitar la fatiga fisica que pudiera

comprometer la calidad de la informacién recolectada.

La encuesta incluyd cuatro secciones: (a) perfil sociodemografico, (b) experiencia de
usuario, (c) motivaciones de compra, y (d) la interaccion con los canales digitales de la
Tienda. Esta ultima seccién se incorporé en respuesta a los bajos niveles de
interactividad observados en dichos canales, con el objetivo de identificar oportunidades

para incrementar la demanda de productos y mejorar las ventas.
a. Perfil sociodemografico

A continuacién, se encuentran los graficos obtenidos y las proporciones de los datos

obtenidos para un posterior analisis dentro del perfil sociodemogréfico.

Grafico 9. Respuestas de rango etario de los encuestados

1) Por favor, escoge a continuacion el rango en el que se encuentra tu edad:

® 29a59afios @ 18a 28 afios Mayor de 60 afios @ Menor de 18 afios

Fuente: encuesta para clientes de la Tienda MAMBO, realizada en julio del 2025.



El grafico derivado de las respuestas evidencia una concentracion predominante en el
grupo etario comprendido entre los 29 y 59 afos, que representa el 56,1 % del total de
encuestados. Este segmento constituye la mayoria de los participantes, lo que sugiere
una alta participacion de adultos en edad productiva, posiblemente vinculados con

habitos de consumo cultural méas consolidados (Kotler y Kotler, 2001).

En segundo lugar, se encuentra el grupo de jévenes entre los 18 y 28 anos, con una
participaciéon del 39,5 %. Aunque menor, este porcentaje indica una presencia significativa
de publicos jévenes, lo cual puede estar relacionado con dinamicas de exploracion
cultural, consumo simbdlico y vinculacidon con espacios museales como escenarios de

socializacién (Kolb, 2013).

Los grupos extremos presentan una participacion marginal: los mayores de 60 afios
representan el 3,4 % de la muestra, mientras que los menores de edad apenas alcanzan
el 1%. Esta baja representacién podria estar asociada a barreras de acceso, intereses

diferenciados o limitaciones metodoldgicas en la aplicacion del instrumento.

Gréfico 10. Respuestas del estado civil de los encuestados

2) ;Cual de las siguientes opciones describe mejor tu estado civil?

66,8%

@® Divorciado @ Casado Soltero @ Unién libre @ Viudo

Fuente: encuesta dirigida a clientes de la Tienda MAMBO.

Los datos obtenidos revelan que el estado civil predominante entre los encuestados es el
de soltero, con una representacion del 66,8%. Este resultado sugiere una alta

participacion de individuos no vinculados formalmente en relaciones conyugales, lo cual
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puede tener implicaciones en sus patrones de consumo cultural, niveles de autonomia

econémica y motivaciones de compra.

En segundo lugar, se encuentra el grupo de personas casadas, que representa el
14,65 % de la muestra, seguido por quienes declararon estar en unién libre (13,7 %).
Estos dos segmentos, aunque minoritarios en comparacion con el grupo de solteros,
podrian responder a dinamicas familiares o de pareja que inciden en la toma de
decisiones de consumo, especialmente en experiencias de tipo cultural donde la visita

puede ser compartida.

Finalmente, el grupo de menores de edad representa el 3,4 % del total de participantes, lo
que indica una baja participacion de este segmento, posiblemente asociada a
restricciones metodoldgicas, criterios éticos de aplicacion del instrumento o menor

autonomia en procesos de compra.

Griéfico 11. Respuestas de la situacién ocupacional de los encuestados

3) ¢A qué te dedicas o cuél es tu ocupacién actual?

@ Empleado @ Independiente Indepediente @ Estudiante @ Desempleado @ Pensionado

Fuente: encuesta dirigida a clientes de la Tienda MAMBO.

El grafico correspondiente a la situacion ocupacional de los participantes revela que la
mayoria se encuentra actualmente empleada, representando el 43,9% del total de

encuestados. Este grupo constituye el segmento mas numeroso, lo que sugiere una alta



participacién de personas econdmicamente activas, con capacidad de consumo y

potencial interés en bienes y servicios culturales.

En segundo lugar, se ubican los trabajadores independientes, con una representacion del
28,28 %. Este segmento, aunque menor, también refleja una participacion significativa,
posiblemente asociada a dinamicas laborales flexibles y decisiones de consumo mas
auténomas. El tercer grupo corresponde a estudiantes, quienes representan el 22,9 % de
la muestra. A pesar de no estar plenamente incorporados al mercado laboral, este grupo
manifiesta interés en visitar museos, lo que evidencia una vinculacion simbdlica y

formativa con el sector cultural.

Los porcentajes mas bajos corresponden a personas desempleadas (2,9%) y

pensionadas (1 %), lo que indica una participaciéon marginal de estos segmentos.

Grafico 12. Procedencia geogréfica de los participantes

4) ;Desde dénde nos visitas?

@ La ciudad de Bogota
@ Otra ciudad dentro de Colombia
Aruba
@ Valencia. Venezuela
@ México
@ Buenos Aires
@ Francia
@ San Juan, Puerto Rico
Canada
© ltalia
Argentina
Ecuador
Puerto Rico
Chile
Brasil
USA
Rumania
Australia

Suiza

Fuente: encuesta dirigida a clientes de la Tienda MAMBO.

El grafico revela que la mayoria de los encuestados provienen de la ciudad de Bogota,
representando el 70,2 % del total de participantes. Este dato confirma la centralidad de la
capital como nucleo de consumo cultural y como principal fuente de visitantes para el
MAMBO, lo cual coincide con estudios previos sobre concentracion urbana de publicos

culturales (Ministerio de Cultura, 2024).
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En segundo lugar, se encuentran los visitantes provenientes de otras ciudades de
Colombia, con una participacion del 12,7 %. Este grupo evidencia una presencia nacional
relevante, aunque significativamente menor en comparacién con la poblacién bogotana.
En cuanto a los visitantes internacionales, se destacan México (6,3 %), Francia (1,5 %),
Canada (1,0%) e ltalia (1,0 %), entre otros paises con representacion marginal. La
diversidad geografica internacional, aunque limitada, sugiere un potencial de
posicionamiento global que podria ser fortalecido mediante estrategias de

internacionalizacion y vinculacién con redes con oferta de bienes y servicios culturales.

Grafico 13. Respuestas del nivel educativo

¢Cual es tu nivel de escolaridad?

® Posgrado

® Técnico / Tecndlogo
Profesional

® Empirico

® Especializacion

@ Bachillerato

Doctorado

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la Tienda MAMBO.

El grafico 13 muestra que el nivel educativo predominante entre los participantes
corresponde a formacion profesional universitaria, con una representacion del 43,4 %.
Este dato sugiere una alta participacién de individuos con formacion superior, lo cual
puede incidir positivamente en la valoracion de la experiencia en el Museo, el interés por

productos culturales y la disposicién a pagar por bienes simbdlicos (Kotler y Kotler, 2001).

En segundo lugar, se encuentran los visitantes con estudios de posgrado (33,7 %), lo que

refuerza la presencia de publicos altamente cualificados y con posibles vinculos



académicos o profesionales con el sector cultural. Les siguen los encuestados con
formacion técnica o tecnoldgica (10,2 %) y aquellos con nivel de bachillerato (8,8 %),
quienes también representan segmentos relevantes en términos de diversidad educativa

y potencial de consumo.

Finalmente, los visitantes con formaciéon doctoral constituyen el 2,9 % de la muestra, lo
que indica una participacién minoritaria pero significativa de perfiles especializados. El
resto de los encuestados se agrupa en categorias diversas no especificadas, que podrian

incluir educacion basica, formacion informal u otros niveles no convencionales.

Grafico 14. Respuestas sobre reconocimiento de tiendas museales, de disefio o de
souvenirs en Bogota.

6) ;Has visitado ofras Tiendas de Museo, de disefio o de souvenirs en Bogota? De las siguientes opciones escoge las que hayas visitado alguna vez.

@ Tienda Museo del Oro

@ Tiendas Acoarte (El Estante y Botero)
Guerrero Tienda de Arte

@ Tiendas Museo Colonial y Museo Santa Clara

@ Almacén Soluciones

© Inkanta

@ Artesanias de Colombia

@ Souvenirs Colombia
Recuerdos Bacaté

@ La Casona del Museo

@ Tienda Museo Nacional

Ninguna

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la Tienda MAMBO.

El gréfico 14 evidencia que la tienda mas reconocida por los encuestados es la Tienda
del Museo del Oro, con un 29,3% de menciones. Este resultado confirma su
posicionamiento como referente en el circuito de los museos, posiblemente asociado a su
trayectoria institucional, ubicacion estratégica y oferta simbdlica vinculada al patrimonio

prehispanico.
En segundo lugar, se encuentran las Tiendas de Acoarte, ubicadas en el Museo Botero y

el Museo de Arte Miguel Urrutia (MAMU), con un 13,5 % de reconocimiento. Les siguen la
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tienda Inkanta (13,1 %) y la tienda de Artesanias de Colombia (13,1 %), ambas con una
presencia significativa en el imaginario de consumo cultural, especialmente por su

enfoque en disefio contemporaneo y produccion artesanal.

Con porcentajes menores se ubican la Tienda de Artes Guerrero (6,3 %) y las tiendas del
Museo Colonial y Santa Clara (6,3 %), lo que sugiere una visibilidad moderada dentro del
sector de las artes. El 5,0 % de los encuestados manifestd no haber visitado ninguna de
las tiendas sugeridas, lo cual representa una oportunidad para fortalecer estrategias de

difusién y vinculacién con publicos potenciales.

En los ultimos lugares se encuentran la Casona del Museo (4,1%), el Almacén
Soluciones (3,8 %) y las tiendas de souvenirs Colombia, Recuerdos Bacata y la Tienda
del Museo Nacional. Esta ultima no se encontraba abierta al publico durante el periodo de

aplicacion de la encuesta, lo que explica su baja mencién.

Gréfico 15. Respuestas sobre canales de descubrimiento de la Tienda MAMBO

7) ¢Cémo te enteraste de la Tienda MAMBO?

@® Recomendacion de un amigo o familiar

@ Redes sociales (Facebook / instagram)
Exposicion del Museo

@® Busqueda en internet

® Crepes y Waffles

© Por la visita a la torre colpatria

Diario de viaje

63,4%

Fuente: encuesta realizada en julio del 2025.

El grafico revela que el principal canal mediante el cual los visitantes conocieron la Tienda
MAMBO fue su interés en la exposicion del Museo, con una representacion del 63,4 % del
total de encuestados. Este dato sugiere una fuerte correlacién entre la visita a la

exposicion y el descubrimiento de espacios complementarios como la tienda, lo cual



refuerza la importancia de integrar estratégicamente la oferta comercial dentro del

recorrido curatorial (Kotler y Kotler, 2001).

En segundo lugar, se encuentran los visitantes que accedieron a la tienda por
recomendacién de amigos o familiares (17,1 %), lo que evidencia el valor del boca a boca
como mecanismo de difusién informal, especialmente en contextos culturales donde la

confianza y la experiencia compartida juegan un papel relevante (Kolb, 2013).

Otros canales de descubrimiento incluyen las redes sociales (9,3 %), eventos especiales
organizados por el Museo, la visita al restaurante Crepes & Waffles ubicado en el mismo
edificio, y la cercania con espacios emblematicos como la Biblioteca Nacional y la Torre
Colpatria. Estos ultimos factores, aunque menos frecuentes, indican que la ubicacion
estratégica y la articulacion con el entorno urbano pueden influir en el flujo de visitantes

hacia la tienda.

Estos hallazgos permiten orientar acciones de comunicacion y posicionamiento,
reconociendo la exposicion museal como principal puerta de entrada, pero también
valorando la importancia de canales complementarios para ampliar el alcance y

diversificar los publicos.
b. Experiencia del cliente

Gréfico 16. Respuestas sobre motivaciones de visita a la Tienda MAMBO

8) ¢,Qué te motiva a visitar la Tienda MAMBO?
® Curiosidad por el [
lugar

® Compra de
recuerdos o

Gusto particular
por las tiendas de

Interés en la
exposicion del

Ver trabajo local
Ocio

Busqueda de un

Evento especial

Apoyo al talento

Fuente:encuesta dirigida a clientes de la Tienda MAMBO



~7 Plan de Marketing Cultural dirigido a la Tienda MAMBO % sean
El gréfico 16 revela que la principal motivacién de los encuestados para visitar la Tienda
MAMBO fue la curiosidad por conocerla, con una representacion del 37,6 %. Este dato
sugiere que la tienda despierta interés como espacio auténomo dentro del recorrido
museal, lo que puede estar vinculado a su disefio, visibilidad y capacidad de generar

expectativa entre los visitantes (Kotler y Kotler, 2001).

En segundo lugar, se encuentra el interés por la exposicion del Museo, con un 35,6 % de
menciones. Esta cifra confirma la estrecha relaciéon entre la experiencia curatorial y la
visita a la tienda, consolidando su papel como extension simbdlica del discurso
museografico. La tercera motivacién corresponde a la compra de recuerdos o regalos,
con un 20,5%, lo que evidencia el valor atribuido a los objetos como vehiculos de
memoria, identidad y vinculacién emocional con el espacio cultural (Cuadrado y
Berenguer, 2002)

En menor proporcion, los visitantes mencionaron razones como el ocio (3,4 %), el gusto
por las tiendas de museo, la busqueda de productos derivados de obras de arte, la
participacién en eventos especiales y el interés por apoyar el talento local. Aunque estas
motivaciones no alcanzan porcentajes elevados, representan nichos especificos que
pueden ser fortalecidos mediante estrategias de curaduria comercial, disefio de producto

y comunicacioén diferenciada.

Este conjunto de motivaciones permite orientar el disefio de experiencias de compra mas
integradas, reconociendo tanto el valor simbdlico del museo como las expectativas

individuales de los visitantes.

Grafico 17. Respuestas espontaneas sobre el concepto de Disefio



Camino Belleza Creatividad Dibujar

HogarArte Modificar
Funcionalidad
Originalidad
Creatividad
Innovacion
Disefio grafico
Modernidad
Creacién Dibujo
Colores Arquitectura

L. Necesidad
Diseno

. Bonito Museo Cultura
Estilo

Grafico

Artista

Calidad

Fuente: resultados encuesta dirigida a los clientes de la Tienda MAMBO.

El gréfico 17 tipo nube de palabras, evidencia que los términos mas repetidos por los
encuestados —y por tanto representados en mayor tamafo— estan estrechamente
vinculados con el concepto de Diserio. La palabra mas destacada es Creatividad, 1o que
sugiere que los participantes asocian el disefio principalmente con ideas y procesos
creativos, entendidos como expresién de ideas originales y soluciones estéticas (Kotler y
Kotler, 2001).

Otros términos recurrentes incluyen Arte, Innovacién, Funcionalidad, Belleza y
Expresividad, lo que indica una comprension multidimensional del disefio, en la que
confluyen aspectos simbdlicos, técnicos y emocionales. Asimismo, aparece el concepto
de Originalidad, reforzando la idea de que el disefio es percibido como una practica
diferenciadora, capaz de generar valor cultural y estético.Este analisis semantico permite
inferir que el publico vincula el disefio con atributos que trascienden lo utilitario,
posicionandolo como un componente esencial en la experiencia museal y en la oferta de
productos culturales. La informacion obtenida puede ser utilizada para orientar
estrategias de curaduria comercial, disefio de producto y comunicacién institucional,
alineadas con las expectativas simbdlicas de los visitantes (Cuadrado y Berenguer,
2002).
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Grafico 18. Respuestas espontaneas sobre el concepto de Arte

Belleza Expresién Curiosidad

Curiosidad

Oni Inspiracion
Unico Genialidad

Suerio Reflexién Libertad Emocion
Cuadro Genialidad Elegancia Sentir Historia

Experiencia

Ingenio Amor Cultura Explorar Inteligencia
Descubrimiento
Espiritualidad Humanidad
Sentimiento < Profundidad
sociedad Colores Talento
Dibujar Inspiracién Trascendental Sentimientos

Sentido Disefio

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la Tienda MAMBO.

El grafico tipo nube de palabras evidencia que los encuestados asocian el concepto de
Arte con una serie de términos que reflejan dimensiones simbdlicas, emocionales y
estéticas. Las palabras mas destacadas por su tamafo —indicador de frecuencia— son
Creatividad y Expresion, lo que sugiere que el arte es percibido principalmente como un

medio para comunicar ideas, emociones y visiones personales de manera original.

Otros términos recurrentes incluyen Inspiracion, Sentimientos, Libertad, Belleza y Cultura,
lo que refuerza la idea de que el arte es entendido como una practica que moviliza
afectos, construye identidad y promueve la reflexién estética. Asimismo, aparecen
conceptos como Colores y Experiencia, que aluden tanto a los elementos visuales como
a la vivencia subjetiva del espectador, consolidando una vision integral del arte como

fendmeno sensorial y simbdlico.

Este analisis semantico permite comprender cémo los publicos interpretan el arte desde
una perspectiva amplia, que trasciende lo técnico y lo institucional. Los resultados pueden
ser utilizados para orientar estrategias curatoriales, educativas y comerciales en espacios
museales, alineadas con las expectativas y sensibilidades del visitante (Cuadrado y
Berenguer, 2002).



Gréfico 19. Respuesta sobre la percepcion de la visita a la Tienda

11) ¢ Qué tanto disfrutas de visitar la Tienda MAMBO durante el recorrido por el Museo?

® Me gusta bastante

@® Me gusta un poco
Me encanta

@® Me es indiferente

36,6%

Fuente: encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO

El grafico 19 muestra que la mayoria de los encuestados manifesté haber disfrutado
bastante su recorrido por la Tienda MAMBO, representando el 47,8 % del total de
respuestas. Este resultado sugiere una experiencia positiva generalizada, posiblemente
vinculada a factores como la ambientacion, la oferta de productos culturales y la

articulacion simbdlica con el Museo (Kotler y Kotler, 2001).

En segundo lugar, el 36,6 % de los participantes indicoé que la visita les encanté, lo que
refuerza la percepcion favorable y destaca el potencial emocional del espacio como parte
integral de la experiencia museal. Por su parte, el 11,7 % sefal6é que la visita les gusto
‘un poco”, lo que podria reflejar una valoracion moderada, influida por expectativas

previas o por aspectos especificos del recorrido.

Finalmente, el 3,9 % de los encuestados expresé indiferencia frente a la visita, lo que
representa una proporcion minoritaria pero relevante para identificar oportunidades de
mejora en la experiencia de usuario, especialmente en términos de disefio, narrativa

comercial y conexion simbdlica con el publico (Lépez, 2023).
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Este analisis permite orientar estrategias de mejora continua, reconociendo los niveles de
satisfaccion y disefiando acciones especificas para fortalecer el vinculo emocional y

simbdlico entre la tienda y sus visitantes.

Esto quiere decir que la Tienda como experiencia complementaria de la exposicion del
Museo funciona y les produce gusto a los visitantes tenerla como parte de su recorrido. El
hecho de que sea indiferente para otros es una oportunidad de mejorar encontrar como
atraer a este tipo de publicos que posiblemente no comparten que lo comercial sea parte

de lo artistico y lo cultural.

Gréafico 20. Respuestas sobre la percepcion sobre la oferta de la Tienda en relacion con
la exposicion del Museo

12) ¢ Qué tan relacionada encuentras la oferta de la Tienda con el contenido del Museo?

@ Algo relacionada
@ Nada relacionada
Bien relacionada
@® Totalmente relacionada

® Poco relacionada

40,0%

Fuente: encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO

Segun los datos presentados en el grafico, el 40,0 % de los encuestados considera que la
oferta de la tienda esta bien relacionada con la exposicion museografica, mientras que el
30,7 % la percibe como totalmente relacionada. Por su parte, el 22,0 % la califica como
“algo relacionada”, el 5,4 % como “poco relacionada” y el 2,0 % como “nada relacionada”.

Estos resultados evidencian que, si bien la tienda forma parte del recorrido museal y



despierta interés entre los visitantes, persiste una brecha en la integracion conceptual

entre el guidbn museografico y la oferta comercial.

Esta desconexion sugiere la necesidad de fortalecer la articulacién simbdlica y narrativa
entre los contenidos curatoriales y los productos disponibles en la tienda, especialmente
en términos de coherencia tematica, exhibicion y valores de marca. En este sentido, una
visual merchandising y una mayor oferta de productos derivados de las exposiciones y de
la marca MAMBO, podria contribuir significativamente a reforzar la percepcién de vinculo
entre la exposicion y la oferta comercial, mejorando asi la experiencia del usuario y la
activacion del espacio museal como plataforma cultural y comercial (ICOM, 2022; OCDE,
2020).

Grafico 21. Respuestas sobre la frecuencia de compra de la Tienda

13) ¢Con cuénta frecuencia realizas compras en la Tienda MAMBO?

® Nunca

® Raramente
A menudo

® Aveces

® Siempre

Fuente: resultados encuesta realizada en julio del 2025.

El grafico muestra que la mayoria de los encuestados que ingresaron a la Tienda
MAMBO realizan compras con poca frecuencia. El 40,0 % indicé que raramente adquiere
productos en este espacio, seguido por un 34,1 % que afirmé nunca realizar compras.
Estos dos grupos conforman mas del 70 % de la muestra, lo que evidencia una baja

conversiéon comercial a pesar del interés por visitar la tienda.

En contraste, el 17,6 % de los participantes sefialé que a veces realiza compras, mientras
que solo el 5,9 % lo hace a menudo y apenas el 2,4 % indicé que compra siempre. Esta

distribucion sugiere que, aunque la tienda logra atraer visitantes, existen barreras que
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limitan la decision de compra, posiblemente relacionadas con factores como precios,
percepcion de valor, diseno de producto o falta de alineacion con las expectativas del
publico (Kotler y Kotler, 2001).

Estos resultados permiten identificar oportunidades de mejora en la estrategia comercial,
especialmente en lo que respecta a la experiencia de usuario, la curaduria de productos y
la comunicacion del valor simbodlico de la oferta museal. Asimismo, se recomienda
profundizar en el andlisis de perfiles de compra para disefnar acciones diferenciadas que

incrementen la conversion y fidelizacion de los visitantes (Kolb, 2013)

Grafico 22. Respuestas sobre la satisfaccion en la relacion calidad-precio

14) ¢Cudl es tu nivel de satisfaccion frente a la relacion calidad-precio en la oferta de productos de la Tienda MAMBO?

® Insatisfecho
® Neutral
Satisfecho

® Muy satisfecho

Fuente: encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO

La observacion del grafico revela que la mayoria de los encuestados mantiene una
postura neutral frente a la relacién calidad-precio de los productos ofrecidos en la Tienda
MAMBO, representando el 37,1 % del total de respuestas. Este resultado sugiere que, si
bien no existe una percepcion negativa predominante, tampoco se consolida una
valoracién claramente positiva, o que podria indicar oportunidades de mejora en la

comunicacion del valor agregado de los productos (Kotler y Kotler, 2001).



En segundo lugar, el 33,2% de los participantes manifestd estar satisfecho con dicha
relacion, seguido por un 22,4 % que expreso estar muy satisfecho. Estos dos grupos
reflejan una apreciacion favorable por parte de una proporcion significativa de visitantes,
lo que, valida ciertos aspectos de la oferta comercial, como la calidad material, el disefio o

el vinculo simbdlico con el museo.

Por otro lado, el 7,3 % de los encuestados indicé sentirse insatisfecho, lo que representa
una minoria critica que debe ser atendida mediante estrategias de mejora continua,
revision de precios, diversificacion de productos y fortalecimiento del discurso curatorial

en la tienda.

Grafico 23. Respuestas sobre preferencias de compra con la marca MAMBO, segun la
categoria.

15) ¢ Qué tipo de articulos te interesaria llevar con la marca del MAMBO? (selecciona méaximo 3 opciones)

@ Afiches y/o postales
@ Artesanias y souvenirs
Articulos decorativos
@ Articulos de papeleria
® Articulos para el hogar
© Libros y/o catalogos de arte
@ Objetos coleccionables
@© Obras de arte
Productos derivados de obras de arte
© Ropa y/o accesorios
) Otros

Fuente: encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO

El grafico muestra que la mayoria de los encuestados manifestd interés en adquirir
articulos de la marca MAMBO, destacando como categoria mas solicitada la de afiches
y/o postales, con un 19,1 % del total de respuestas. Este resultado sugiere una alta
valoracion de productos graficos accesibles que permiten extender la experiencia a través

de piezas visuales.

En segundo lugar, se encuentran los libros y/o catalogos (13,9 %), seguidos por

artesanias y/o souvenirs (12,5 %), que reflejan el interés por objetos con identidad cultural
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y valor representativo. Otras categorias con niveles relevantes de preferencia incluyen
articulos de papeleria (10,6 %), articulos para el hogar (9,8 %), productos derivados de
obras de arte (7,9 %) y articulos decorativos (7,9 %), lo que evidencia una demanda por

productos funcionales y estéticamente vinculados al universo museal.

Las categorias con menor porcentaje de interés incluyen obras de arte originales (6,6 %),
objetos coleccionables (6,0 %) y ropa y/o accesorios (5,4 %). Aunque estas cifras son
mas bajas, representan nichos especificos que pueden ser fortalecidos mediante

estrategias de curaduria comercial, diferenciacion de producto y comunicacién simbdlica.

Este analisis permite orientar la planificacién estratégica de la Tienda MAMBO,
reconociendo las preferencias del publico y disefiando una oferta diversificada que
responda tanto a intereses estéticos como funcionales. Asimismo, se recomienda vincular
estas categorias con perfiles sociodemograficos y motivaciones de visita para fortalecer la

segmentacion y la experiencia de usuario (Kolb, 2013).

Grafico 24. Respuestas en escala de 1 a 5, sobre valoracién en la experiencia de la
Tienda MAMBO (dividido en 3 partes para mejor visualizacién en el documento).

N1 2 3 EN4 HES5
100
50
La ubicacion en el centro La oferta de productos La experiencia
de Bogota complementaria a la

exposicion del Museo

El servicio al cliente La presentacion visual Encontrar producto
derivado de la exposicion
del Museo



Llevar un recuerdo de la Llevar un recuerdo de mi Encentrar regalos para mis
ciudad de Bogota visita al Museo seres queridos

Fuente: encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO

El andlisis de la serie de nueve grupos de barras obtenidos en el grafico 24 revela que la
mayoria de los encuestados valoran positivamente diversos aspectos de la Tienda
MAMBO. En primer lugar, los atributos altamente apreciados son la presentacion visual
de los productos, la calidad de la oferta comercial, el servicio al cliente y la ubicacion en el
centro de Bogota, estos elementos configuran una experiencia de compra favorable,

vinculada tanto a criterios estéticos como operativos.

En un segundo nivel de valoracién, los participantes resaltan el interés por vivir una
experiencia complementaria a la exposicidon museal, asi como el deseo de llevarse un
recuerdo del Museo o de la ciudad de Bogota. También se identifican motivaciones
relacionadas con la busqueda de regalos para seres queridos, la adquisicion de
productos derivados de las exposiciones y la diversidad de la oferta disponible. Estos
resultados sugieren que la tienda no solo cumple una funciéon comercial, sino que también
opera como espacio simbdlico de extensidn museografica y de conexiéon emocional con el

visitante (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

La informacién obtenida permite orientar estrategias de curaduria comercial, disefio de
experiencia de usuario y articulacion institucional, reconociendo los atributos mas

valorados por el publico y fortaleciendo aquellos con potencial de mejora.

Grafico 25. Respuestas escala de 1 a 5, sobre las cualidades que los encuestados tienen
en cuenta a la hora de adquirir productos de Arte y Disefio (dividido en 3 partes para
mejor visualizacion en el documento).
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® o e o o universidad
.o

N .2 3 EN4 EES

100

50

0 |
La calidad El precio La autenticidad

La historia detras de la El prestigio La funcionalidad
fabricacién

El disefio La exclusividad El origen

Fuente: encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO

En la observacién de la serie de barras del grafico 25 se revela que la mayoria de los
encuestados priorizan ciertas cualidades al momento de adquirir productos de arte o
disefio. Entre los atributos mas valorados destacan el disefio y la calidad, considerados
como los factores determinantes en la decision de compra. Esta preferencia sugiere una

orientacion hacia productos que integran estética, funcionalidad y estandares técnicos.

En un segundo nivel de importancia se ubican la autenticidad y el origen del producto, asi
como la historia detras de su fabricacion y el precio. Estos elementos reflejan una
sensibilidad hacia el valor simbdlico, narrativo y ético de los objetos, en los que el proceso
de creacion y la procedencia adquieren relevancia como indicadores de legitimidad y

conexion cultural.



Finalmente, los encuestados mencionan atributos como la funcionalidad, la exclusividad y
el prestigio, aunque en menor proporcién. Estas caracteristicas, si bien no son una
prioridad a la hora de adquirir bienes y servicios culturales, pueden influir en segmentos
especificos del publico, especialmente aquellos que buscan diferenciacion,

reconocimiento social o utilidad practica en los productos adquiridos.

Este conjunto de criterios permite orientar la curaduria comercial de la Tienda MAMBO,
fortaleciendo la narrativa de marca, la seleccion de productos y la comunicaciéon

institucional, en funcion de las expectativas y valores del visitante.

Grafico 26. Respuestas DAP en pesos colombianos

80
60
40
20

8
6

Entre $0 COPy $200.000 COP  Entre $200.001 COP y $500.000 Entre $1.000.0001 COPy Entre $500.001 COP y Mas de $5.000.000 COP Entre $2.000.001 COP y
coP $2.000.000 COP $1.000.000 COP $5.000.000 COP

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la Tienda MAMBO

El gréafico evidencia la distribucion de la disposicion de pago de los encuestados en pesos
colombianos (COP), revelando una concentracion significativa en los rangos inferiores. La
mayor proporcion de respuestas se ubica en el intervalo comprendido entre $0 vy
$200.000 COP, lo que sugiere una preferencia por productos o servicios culturales de
bajo costo. Este comportamiento podria estar vinculado a factores como la percepcion de
valor, el poder adquisitivo promedio y la frecuencia de consumo cultural (Kotler y Kotler,
2001).

El segundo rango con mayor frecuencia corresponde a valores entre $200.001 y
$500.000 COP, seguido por el intervalo entre $500.001 y $1.000.000 COP. A medida que
los montos aumentan, se observa una disminucion progresiva en la disposicion de pago:
el rango entre $1.000.001 y $2.000.000 COP presenta una tendencia menor, mientras
que los rangos entre $2.000.001 y $5.000.000 COP y superiores a $5.000.001 COP

registran las frecuencias mas bajas.
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Estos resultados permiten inferir que, aunque existe un segmento dispuesto a realizar
inversiones significativas en productos culturales, la mayoria de los visitantes se inclina
por opciones accesibles. Esta tendencia debe ser considerada en el disefio de
estrategias de comercializacion y segmentacion de oferta, especialmente en espacios

museales donde la experiencia de compra esta mediada por factores simbodlicos,

emocionales y de pertenencia (Lépez, 2023).

Grafico 27. Respuestas DAP en rangos en dblares:

Between 500.1 Between 125,1 Between 250.1 Between 50,1 Between 0 USD
USD and 1250 USD and 250 USD and 500 USD and 125 and 50 USD
usbD usD usD usD

Fuente: resultados encuesta realizada en julio del 2025.

El grafico correspondiente a la disposicion de pago en dodlares estadounidenses (USD)
revela una concentracion significativa en los rangos medios. La mayor proporcion de
respuestas se ubica en el intervalo entre 50,1 USD y 125 USD, seguido por el rango entre
125,1 USD y 250 USD. Estos resultados sugieren que los visitantes estan dispuestos a
invertir en productos culturales dentro de un margen considerado accesible, pero que

supera el umbral minimo de gasto.

En contraste, los rangos extremos presentan una frecuencia considerablemente menor.
Las respuestas en el intervalo entre 0 USD y 50 USD son limitadas, lo que podria indicar

una baja percepcién de valor en ofertas de bajo costo o una menor disposiciéon a



participar en transacciones simbdlicas. Asimismo, los rangos entre 250,1 USD y 500
USD, y entre 500,1 USD y 1.250 USD, muestran una tendencia descendente, lo que
evidencia una menor disposicidbn a realizar inversiones elevadas en este tipo de

productos.

Este comportamiento puede estar influenciado por factores como el perfil
sociodemografico de los visitantes, la percepcion de exclusividad de los productos y el
posicionamiento simbdlico de la Tienda MAMBO como espacio de consumo cultural. En
este sentido, resulta pertinente considerar estrategias de segmentacion que reconozcan
los rangos medios como nichos prioritarios, sin desatender la posibilidad de disenar

ofertas diferenciadas para publicos con mayor capacidad adquisitiva.
c. Canales virtuales

A continuacion, se presentan los graficos y las proporciones derivadas del procesamiento
de datos, los cuales seran analizados en profundidad en el numeral 8 y la seccién

correspondiente a los canales virtuales.

Grafico 28. Respuestas de preferencias de consumo en redes sociales

19) ¢En cuél de los siguientes canales consumes mayor contenido?

® /nstagram
® Email
Facebook
® Tik Tok
©® Whatsapp
©® You Tube
© Prensa
o X
Ninguno

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la Tienda MAMBO

El grafico evidencia que una proporcién mayoritaria de los encuestados (68,3 %) recibe
contenido principalmente a través de la plataforma Instagram, lo que confirma que sirve

como canal preferente para la difundir contenido visual y cultural en publicos de museos.
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En segundo lugar, se encuentra TikTok con un 16,1 %, lo que sugiere una creciente

presencia de formatos breves y dinamicos en el consumo digital de este segmento.

Otras plataformas como WhatsApp (4,9 %) y Facebook (3,9 %) presentan niveles de uso
significativamente menores, lo que podria estar relacionado con cambios generacionales
en los habitos de navegacién y con la percepciéon de estas redes como menos efectivas
para la promocion de contenidos culturales. En contraste, canales como YouTube, X
(anteriormente Twitter) y el correo electrénico registran una participaciéon marginal en la

muestra, lo que indica una baja incidencia en el consumo de contenidos por estas vias.

Estos resultados permiten orientar las estrategias de comunicacion digital de la Tienda
MAMBO, priorizando el uso de plataformas visuales y de alta interaccién como Instagram
y TikTok, y evaluando el potencial de diversificacién hacia otros canales segun el perfil del

publico objetivo.

Griéfico 29. Respuestas de tipo de contenidos que consumen en redes sociales

20); Qué tipo de contenido te llama mas la atencion en redes sociales?

® Reels

Novedades

Videos
Promociones
Historias
Podcast
Fotos

Colaboraciones

Ninguno

Fuente: encuesta realizada a clientes de la Tienda MAMBO.

Se observa en el grafico que el formato de contenido mas valorado por los encuestados
es el Reel, con una preferencia del 41,3 %. Este resultado confirma la relevancia de los

contenidos breves, dinamicos y visualmente atractivos en la interaccion digital de los



publicos culturales, especialmente en plataformas como Instagram y TikTok (Kotler y
Kotler, 2001).

En segundo lugar, se encuentran los videos convencionales, con un 26,9 %, seguidos por
las historias (16,2 %), lo que sugiere una inclinacion hacia formatos audiovisuales que
permiten una narrativa rapida, emocional y personalizada. En menor proporcién, los
participantes indicaron interés por podcasts (6,6 %) y promociones (4,8 %), lo que
evidencia una apertura hacia contenidos informativos y comerciales, aunque con menor

impacto en la muestra.

Los porcentajes mas bajos se registran en categorias como ningun consumo digital
(1,2 %), fotos (0,6 %), colaboraciones (0,6 %) y novedades (1,8 %). Estas cifras indican
que, aunque existen preferencias diversas, los formatos estaticos o menos interactivos

tienen una menor incidencia en el comportamiento digital de los visitantes del Museo.

Este andlisis permite orientar las estrategias de comunicacién digital de la Tienda
MAMBO, priorizando el desarrollo de contenidos en formato reel y video, y explorando

narrativas que conecten con las expectativas estéticas y emocionales del publico objetivo.
Grafico 30. Respuestas de uso y conocimiento de la Tienda MAMBO en linea

21) ¢Has comprado alguna vez a través de la Tienda online del MAMBO?
® No la conozco
® No

Si

10,2%

Fuente: encuesta realizada a clientes de la tienda MAMBO.

El grafico muestra que, ante la pregunta sobre el uso de la Tienda MAMBO en su versién

digital, la mayoria de los encuestados indicd no haberla utilizado, representando el 53,2 %
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del total de respuestas. En segundo lugar, un 36,6 % afirmd no conocer la existencia de
dicha plataforma, mientras que solo un 10,2 % sefald haber realizado compras a través

de ella.

Estos resultados evidencian una baja penetracion y visibilidad de la tienda en linea, lo
que podria atribuirse a una limitada estrategia de difusion digital y a la escasa articulacion
comunicacional entre la experiencia presencial y sus canales virtuales. A pesar de que la
plataforma ofrece ventajas como una interfaz intuitiva y una oferta especializada en
productos de arte y disefo, su bajo nivel de uso sugiere que estas cualidades no han sido
suficientemente comunicadas ni posicionadas entre los publicos del museo (Kotler y
Kotler, 2001).

Este hallazgo permite identificar oportunidades de mejora en la estrategia digital de la
Tienda MAMBO, especialmente en lo que respecta a la promocion de sus
funcionalidades, la integracion con redes sociales y la construccion de una narrativa

comercial coherente con la identidad institucional del museo.

Grafico 31. Respuestas en interaccion en canales virtuales de la Tienda MAMBO

22) ¢ Qué tanto interactuas en los canales virtuales de la Tienda MAMBO?

® Nunca

® A veces
Rara vez

® Siempre

©® Frecuentemente

Fuente: encuesta realizada en julio del 2025.

El grafico revela que, ante la pregunta sobre el nivel de interaccion en los canales
virtuales de la Tienda MAMBO, la mayoria de los encuestados indicé que nunca participa

en estos espacios, representando el 48,8 % del total. Le siguen quienes interactuan rara



vez (22,9 %) y a veces (7,3 %), mientras que solo un 2,0 % afirmé hacerlo siempre. Esta
distribucién evidencia una participacion digital limitada por parte del publico, lo que
sugiere una baja apropiacion de los canales virtuales como espacios de vinculo con la

tienda.

La escasa interaccion en redes sociales y plataformas digitales podria estar incidiendo
directamente en los bajos niveles de conversion comercial en la tienda en linea. Esta
situacion plantea la necesidad de revisar y fortalecer la estrategia digital institucional,
ajustando los contenidos, formatos y narrativas en funcion de los intereses, habitos y

perfiles del publico obijetivo.

Se recomienda implementar acciones de activacién digital que integren campafas
segmentadas, contenidos visuales de alto impacto y mecanismos de participacion
interactiva, con el fin de aumentar la visibilidad, el compromiso y la fidelizacion de los

visitantes en el entorno virtual (Kolb, 2013).

Grafico 32 Respuestas disposicion a recomendar la Tienda MAMBO.

100

0
75 85 (43,8 %)

69 (35,6 %)

50

25 28 (14,4 %)

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO

En el gréafico se observa que ante la pregunta de si estarian dispuestos a recomendar la
oferta de la Tienda MAMBO la mayoria (43,8%) lo haria de forma muy probable, esto
quiere decir que su experiencia fue agradable y volveria a visitarla. En segundo lugar un
grupo mas pequeio (35.6%) lo haria probablemente, por otro lado, el menor porcentaje lo

haria (14,4%) y en menor medida el grupo de Nada probable (2,1%).

El grafico muestra que, ante la pregunta sobre la disposicion a recomendar la oferta de la

Tienda MAMBO, la mayoria de los encuestados (43,8 %) indicd que lo haria de forma
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muy probable. Este resultado sugiere una experiencia positiva y satisfactoria, que no sélo
motiva la recomendacion, sino que también implica una alta probabilidad de retorno por

parte del visitante.

En segundo lugar, un 35,6 % senal6 que probablemente recomendaria la tienda, lo que
refuerza la percepcion favorable del espacio comercial, aunque con menor nivel de
certeza. Por otro lado, el 14,4 % manifesté que poco probable recomendaria la tienda,
mientras que el grupo que indicé nada probable representa apenas el 2,1% de la

muestra.

Estos resultados permiten inferir que la Tienda MAMBO genera una experiencia
mayoritariamente positiva entre sus visitantes, lo que constituye una oportunidad para
fortalecer estrategias de fidelizacién, comunicacién simbdlica y posicionamiento
institucional. Asimismo, se recomienda analizar los factores que inciden en los niveles
mas bajos de recomendacion, con el fin de implementar acciones de mejora continua en

la experiencia de usuario (Kolb,2013).

7.1.6 Analisis competitivo

Como parte del diagndstico estratégico del Plan de Marketing Cultural para la Tienda
MAMBO, se realizé un analisis cualitativo comparativo de cuatro tiendas museales a parte
de la Tienda MAMBO, de referencia en Bogota, las cuales son: la Tienda del Museo
Nacional, las Tiendas Acoarte del Museo Botero y del Museo de Arte Miguel Urrutia
(MAMU), EI Museo del Oro y la Tienda del Museo Santa Clara. El objetivo fue identificar
elementos diferenciadores en sus estrategias comerciales, oferta de productos, disefio y
experiencia de usuario, asi como en sus practicas de comunicacién, marketing y

sostenibilidad institucional.

La metodologia empleada se basd en la observacion directa no participante, lo que
permitié registrar de manera sistematica las caracteristicas visibles de cada tienda en su
contexto museal. Los hallazgos fueron organizados en una matriz de evaluacion
comparativa, en la que se contrastaron los atributos clave de cada espacio comercial.
Esta matriz permite visualizar las ventajas relativas de cada tienda en funcién de su

alineacion con criterios museoldgicos, éticos y ambientales (ICOM, 2022).



Tabla 11 Comparativo entre tiendas de museo ubicadas en las localidades de Santa Fe y
La Candelaria

Indicador Tienda Tienda Tienda Tiendas Tienda
Museo del | Museo Museo Santa | Acoarte MAMBO
Oro Nacional Clara

Modelo de Administra | Administra | Administracié | Administra | Gestién

gestion cion por cion por n estatal cion por auténoma
Joyeria La | convenio Acoarte del museo.
Cano con

Artesanias

de

Colombia

Curaduria de Disefio Arte
productos Patrimonio | Artesanias | Arte religioso | colombian | contempora
prehispani | locales o y objetos | neo.
co de autor Disefio
colombiano
y objetos de
autor
Oferta Libros, Artesanias, | Artesanias, Joyas, Artesanias,
comercial accesorios | articulos accesorios, articulos articulos
y joyas decorativos | obras y decorativo | decorativos
prehispani |y joyas. souvenirs. syde para el
cas. papeleria. | hogar,
Accesorios | papeleria,
obras
Alianzas Joyeria La | Artesanias | Artesanos, Disefiador | Disefadore
estratégicas Cano de artistas, esy S,

Colombia madres artistas emprendimi
cabeza de locales. entos,
hogar. artistas

locales.
Ticket Medio-alto | Medio-alto | Bajo-medio Medio-alto | Medio alto
promedio Entre § Entre § EntreS0y$ Entre $ Entre $
estimado 50.001yS$ |[50.001y$ |30.000 50.001yS |[50.001yS
200.000 200.000 200.000 200.000
Perfil del Turistasy | Publico Turistas y Publico Turistas y
visitante académico | general académicos general académicos
]
Nivel de Alto Alto Alto Alto Alto (Museo
institucionalid | (Banco de | (Ministerio | (Ministerio de | (Banco de | de Arte
ad la dela la Cultura) la Moderno de
Republica) | Cultura) Republica | Bogotd)
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y Acoarte)
Estrategia de | Disefio Promocién | Uso de Disefio Cada
sostenibilidad | responsabl | de lalinea | empaques responsabl | compra
e. de eco amigables | e y uso de | apoya
artesanias. |y empaques | directament
aprovechamie | eco e al museo
nto de la luz amigables.
natural.
Presencia No tiene No tiene No tiene Tienda Tienda
digital Tienda Tienda Tienda virtual | virtual virtual
virtual o virtual o redes activa activa
redes activa o sociales
sociales redes
sociales
Innovacién en | Integracion | Activacione | Integracion Integracion | Comité de
experiencia museografi | s tematicas | con la Museografi | curaduria 'y
ca arquitectura ca membresia
religiosa s
escalonada
]

Fuente: Observacion directa en visita a las tiendas museales

7.2 Analisis de datos

A partir de los diagnésticos realizados sobre los factores internos y externos que inciden
en el desempeio de la Tienda, del respaldo institucional proporcionado por el Museo de
Arte Moderno de Bogota, de los resultados obtenidos mediante encuestas aplicadas a
visitantes, y del analisis comparativo con otras tiendas museales en Bogota, se presenta
a continuacion la situacion actual de la Tienda MAMBO. Este ejercicio se enmarca en el
diagnostico estratégico del Plan de Marketing Cultural, para el cual se desglosan las
condiciones favorables y desfavorables, las oportunidades de mejora, los objetivos
estratégicos, la segmentacion de publicos, las estrategias de posicionamiento y los

indicadores de seguimiento.



7.3 Plan de Marketing Cultural para la Tienda MAMBO

La Tienda MAMBO, concebida como una experiencia complementaria del Museo de Arte
Moderno de Bogota, constituye desde la perspectiva del marketing cultural no solo una
fuente directa de ingresos para la institucién, sino también un referente en la
comercializacion de productos derivados del arte colombiano y una plataforma estratégica
para la visibilizacién del consumo cultural, ubicada en el corazén de la ciudad. Se trata de
una marca con proposito cultural y alto valor simbdlico, con amplio potencial para ofrecer
arte aplicado con narrativa, fortalecer la identidad local y proyectarse en escenarios

internacionales.

En el marco de su posicionamiento como actor dentro de las industrias culturales y
creativas bogotanas, y a partir del diagndstico realizado —que contempla factores
internos y externos, observacién comparativa de tiendas del sector y encuestas aplicadas
a publicos— se propone un plan de marketing cultural cuyo objetivo es Consolidar a la
Tienda MAMBO como un nodo cultural con una oferta de productos que integran
atributos de valor artistico, identidad cultural y excelencia en diseio. Esta propuesta
busca generar conexion emocional no solo con el publico del museo, sino también con
nuevas audiencias, incrementando asi la visibilidad del perfil de la Tienda y la demanda
de sus productos. Se proyecta, en consecuencia, una estabilizacion de las ventas durante
todos los periodos del afo, tanto en el punto de venta fisico como en sus canales

virtuales.

La estrategia contempla posicionar al museo como proveedor de merchandising cultural
de alto impacto, mediante la articulacion de alianzas estratégicas alineadas con las
politicas publicas de economia creativa y turismo cultural. Asimismo, se prevé la
activacion de canales digitales segmentados y la formalizacion de acuerdos con
entidades publicas y privadas interesadas en fortalecer su identidad institucional a través

de productos con sentido cultural.

Los objetivos estratégicos se presentan a continuacion, estructurados en tres etapas de
desarrollo: sostenimiento (corto plazo), visibilidad (mediano plazo) y posicionamiento
(largo plazo), en coherencia con principios éticos, ambientales y comerciales, y en
articulacion con marcos internacionales como la OCDE, el Consejo Internacional de
Museos (ICOM) y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
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7.3.1 Objetivos estratégicos del plan de marketing cultural
dirigido a la Tienda MAMBO

- Etapa de sostenimiento

1) Ampliar en un 20% la oferta de productos derivados de obras de artistas vigentes en
las exposiciones del Museo MAMBO antes de diciembre de 2026, garantizando su
coherencia curatorial, valor simbdlico y calidad en disefio, como base para consolidar la

identidad cultural de la Tienda y fortalecer su rol como nodo museal.
- Etapa de visibilidad

2) Publicar al menos 12 contenidos digitales segmentados por tipo de publico y canal de
comunicacion antes de octubre de 2026, incorporando narrativas contemporaneas,
referencias a eventos locales y mensajes sobre Bogota, con participacion de influencers,

artistas y usuarios vinculados a la Tienda MAMBO.

3) Disefiar y lanzar un catalogo corporativo con sello de calidad Tienda MAMBO antes de
junio de 2026, dirigido a corporaciones, eventos empresariales y regalos institucionales,

con al menos 20 productos disefiados con calidad y alto valor simbdlico y cultural.
- Etapa de posicionamiento

4) Formalizar al menos cinco alianzas estratégicas con entidades publicas o privadas
antes de diciembre de 2026, para la circulacion del catalogo corporativo de productos
brandeados con sello Tienda MAMBO, alineado con politicas de economia cultural,

turismo sostenible y gestion museal.

5) Realizar un estudio comparativo con al menos cinco tiendas museales del sector antes
de abril de 2026, y redisefiar la experiencia de compra en la Tienda MAMBO con base en
tendencias comerciales y preferencias del publico, incorporando tres mejoras tangibles en

exhibicién, narrativa o atencion.

6) Vincular el enlace de la Tienda MAMBO en al menos dos plataformas virtuales

especializadas en arte y disefio (EE.UU., Espafa, México y Brasil) antes de diciembre de



2026, con el fin de proyectar su perfil como productora de objetos culturales de alto valor

simbdlico y ampliar su alcance a nuevas audiencias internacionales.

7.4 Diagnéstico estratégico

7.4.1 Analisis PESTEL en el entorno de la Tienda MAMBO

El analisis PESTEL (véase anexo 3) adaptado al sector cultural permite identificar
factores clave que afectan la gestion comercial de la Tienda MAMBO. El entorno externo
ofrece condiciones propicias para consolidar un espacio con contenido cultural, comercial
y simbdlico dentro del ecosistema de museos en Bogota. Las dimensiones econdmica,
social y tecnolégica se distinguen como factores estratégicos, mientras que las
dimensiones politica y ambiental requieren acciones correctivas y preventivas. Este
diagnéstico permite orientar el Plan de Marketing Cultural hacia objetivos medibles,

sostenibles y alineados con marcos internacionales como OCDE, ICOM y ODS.

El resultado global del analisis PESTEL (3,95 sobre 5) indica un entorno estratégico
moderadamente favorable para la operacion y proyeccion de la Tienda MAMBO en el

contexto cultural de Bogota. A continuacién, se sintetizan las conclusiones por dimension:
e Politico (2,9/5|15%)

El entorno politico presenta una valoracion baja, lo que sugiere incertidumbre
institucional, posibles cambios en politicas culturales y dependencia de decisiones
gubernamentales. En este contexto, se recomienda fortalecer alianzas interinstitucionales
y promover modelos de gestion autbnomos que garanticen sostenibilidad operativa
(ICOM, 2019; UNESCO, 2015).

e Economico (4,5/5|20 %)

La dimension econdmica es altamente favorable, con oportunidades para diversificar
ingresos, activar canales digitales y fortalecer la oferta comercial. La tienda puede
consolidarse como unidad estratégica dentro del ecosistema de economia creativa,
alineando sus acciones con marcos de competitividad cultural (Ministerio de Cultura,
2024).

e Social (4,64 /5 | 20 %)
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La alta valoracién social refleja una receptividad positiva del publico, interés por
productos con valor simbdlico y sensibilidad hacia enfoques inclusivos. Se recomienda
profundizar la segmentacion de publicos y fortalecer narrativas identitarias en la oferta
comercial (OCDE, 2020).

e Tecnoldgica (4,33/5 |17 %)

El entorno tecnolégico ofrece condiciones favorables para mejorar la experiencia digital,
activar canales virtuales y optimizar procesos de venta. La implementacion de
plataformas intuitivas y la integracion de la tienda virtual con la narrativa museografica
son lineas estratégicas clave (ICOM, 2019; OCDE, 2021).

e Ambiental (3/5] 15 %)

La dimensién ambiental presenta oportunidades de mejora, especialmente en la
incorporaciéon de criterios de sostenibilidad en la cadena de valor. Se recomienda
implementar indicadores ambientales en la seleccién de proveedores, materiales y
empaques, alineados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ONU, 2015; UNESCO,
2022).

e Legal (4/5]13%)

El entorno legal es estable, aunque requiere atenciéon en temas de propiedad intelectual,
contratos de consignacion y cumplimiento normativo. Se sugiere formalizar procesos
contractuales, capacitar al equipo en normativas culturales y fortalecer la trazabilidad

legal de los productos comercializados (Ministerio de Cultura, 2024; OCDE, 2020).

7.4.2 Formulacién estratégica DOFA en el entorno de la
Tienda MAMBO

El analisis DOFA aplicado al sector cultural (véase anexo 3) permitié identificar un
conjunto de estrategias orientadas a mitigar las debilidades y amenazas presentes en la
gestion comercial de la Tienda MAMBO, asi como a potenciar sus fortalezas y
oportunidades. En total, se formularon veinte estrategias, de las cuales se seleccionaron

aquellas que obtuvieron una ponderacion superior 0 muy cercana a 4,5, en virtud de su



alta relevancia dentro de cada dimensién analizada y su capacidad para responder de

manera efectiva a las situaciones priorizadas en la matriz.

A continuacion, en la tabla 12 se presentan las estrategias seleccionadas por su

pertinencia estratégica y potencial de implementacion.

Tabla 12. Matriz comparativa de estrategias de la Tienda MAMBO vinculadas a
indicadores OCDE-ICOM-0ODS

Indicador '“f'(';?ﬂ” Objetivo ODS
N | Estrategia formulada en OCDE : relacionado
° cruce DOFA relacionado | [felacionado (Objetivo de
(Desarrollo local / (SOStem.b“Id.ad ! Desarrollo
Economia creativa) Experiencia Sostenible)
museal)
Ampliar la oferta de
ptr)oduc(:;tos d(.erlvados de ODS 8 (Trabajo
obras de artistas Fomentoala | Promocién de |decentey
contemporaneos que formen | innovacién en | la relevancia crecimiento
4 | parte de la programacion industrias cultural y economico), ODS
expositiva vigente del culturales y educativa de 11 (Ciudades y
Museo, fortaleciendo la creativas los museos comunidades
conexion entre la tienda y el sostenibles)
discurso curatorial.
Disefiar contenidos y realizar
publicaciones segmentadas
por tipo de publico, Dosarollo 96 | Accesiilidad, | Sog 10
adaptadas a los canales de | c@pacidades inclusion y (Reduccion de
6 | comunicacion institucional y digitales y participacion desigualdades),
lineadas con narrativas acceso de publicos ODS 16
a ’ equitativo a la di (Instituciones
contemporaneas que cultura IVersos sélidas)
potencien la experiencia
cultural.
Formular planes estrateégicos | aicylacion GeSt'OT ODS 17 (Alianzas
y establecer alianzas intersectorial y | M ooc@ para lograr los
1 I R sostenible y L
institucionales en gobernanza s, objetivos), ODS
danci | cultural COOpEracion | g ‘opg 12
c':oncor. ancia con los - institucional ,
lineamientos de las politicas




~ 97

Plan de Marketing Cultural dirigido a la Tienda MAMBO o oean

publicas de economia

cultural, turismo sostenible y

gestion museal,

promoviendo coherencia

programatica y articulacion

sectorial.

Realizar periédicamente

ejercicios de benchmarking

sectorial que permitan

comparar los servicios

ofrecidos y la gama de B(chhmarking Mej?_ra

; ; uenas continua

1 lproductos dls.ponlbles con );;récticas en esténdargs de [ ODS 9, ODS 12

os de ofras tiendas ) .

) economia calidad

museales ubicadas en el creativa museal

entorno, identificando

buenas practicas,

oportunidades de mejora 'y

diferenciadores competitivos.

Implementar acciones de

marketing relacional que

inviten a usuarios,

influenciadores y artistas a

generar contenidos y Participacion Promocionde | yho 5 (Igualdad
1 compartir su experiencia en cnudadgna y la experiencia de género), ODS
% | 1a Tienda MAMBO a traves | Marketing | museal en 16

_ _ cultural digital | redes

de redes sociales, a cambio

de incentivos como

descuentos u obsequios

simbdlicos.

Integrar las publicaciones de | Territorializacio

productos de la Tienda n de la cultura | Valoracion del | § 11, ODS 4
&13 MAMBO con eventos locales %/ortalecimiento Eslttrl:r;cinlo (Educacion de

y mensajes que destaquen el de identidad . terial calidad)

, e identida inmateria
valor cultural de Bogota, sus [,

expresiones tipicas y la




importancia de reconocer y
consumir bienes culturales.

Desarrollar un catalogo
institucional de productos
brandeados con el sello de
calidad de la Tienda
MAMBO, dirigido a
corporaciones, eventos
empresariales,

Profesionalizac

Reconocimien
to del museo

1 ; ion del como ODS 8, ODS 12,
6 .con.mernoramones y regalos merchandising | productor de OoDS 17

mshtuqonales, gompuesto cultural bienes

por objetos de disefio con culturales

alto valor simbdlico y

cultural, creados por la

Tienda y/o por

emprendimientos vinculados

a su ecosistema creativo.

Promover la visibilidad de la

Tienda MAMBO mediante la

vinculacion estratégica de su

enlace de comercio Internacionaliz | €ireulacion
1 electrénico en plataformas acion de la glopal de] ODS 8, ODS 17
7. e patrimonio

virtuales especializadas en oferta cultural museal

arte y disefio, con presencia

en Estados Unidos, Espafia,

México y Brasil.

Disenar la experiencia del

lient r t
dosamolle do nuos ) ODS 9 (Industria,
) ... | Adaptacion a D innovacion e

productos a partir del analisis | ginamicas de | A\ctualizacion infraestructura),
; de tendencias del mercado, | mercado y Sneulsaeg}cesréagan ODS 12

la caracterizacion de consumo (Produccion y

publicos actuales y cultural contexto consumo

potenciales, y la articulacion
con las exposiciones del
Museo, con el fin de

responsables)
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fortalecer la pertinencia
cultural, la innovacion
comercial y la conexién
simbdlica entre la oferta de
la Tienda y la programacion
curatorial.

Posicionar la marca Tienda
MAMBO como una
productora especializada en
objetos de disefio con alto Singularidad
valor simbdlico, social, Valoragregado | sonticidad y | ODS 8, ODS 12
. . en industrias y '
cultural y patrimonial, . valor ODS 11
) creativas . .
destacando atributos que patrimonial
consolidan su singularidad y
relevancia en el ecosistema

creativo.

OoN

Fuente: Matriz cuantitativa del analisis estratégico DOFA

7.4.3 Benchmarking sectorial en comparacion con otras tiendas

Las tiendas de museo no compiten de manera directa con otros negocios culturales; por
el contrario, constituyen una extension de la experiencia museografica y contribuyen
activamente a la sostenibilidad institucional (ICOM, 2019). Su curaduria comercial esta
mediada por el guién museografico, lo que les confiere una ventaja comparativa en

términos de coherencia narrativa y valor simbdlico (Garcia Canclini, 2011).

Para facilitar la evaluacion comparativa, se utilizé una escala ordinal de valoracion, en la
que 1 representa un nivel escaso de coincidencia con los criterios establecidos y 5 un
nivel alto. Esta ponderacion permiti6 establecer patrones de desempefio vy
posicionamiento, asi como identificar oportunidades de mejora para la Tienda MAMBO en

relacion con referentes del sector cultural colombiano.



Tabla 13 Comparacion de estrategia y posicionamiento de tienda museales del

centro de Bogota

Estrategia y posicionamiento

Criterio Museo del Museo Museo Tiendas Tienda

Oro Nacional Santa Clara | Acoarte MAMBO
Identidad de Muy alto Alto Medio Alto Muy Alto
marca
Segmentaci Todos los Todos los Puablico Todos los Todos los
on de publicos publicos especifico publicos publicos
publico

Fuente: Observacioén directa en visita a las tiendas museales

Tabla 14 Comparacion de oferta de productos de tiendas museales del centro de

Bogota
Oferta de productos
Criterio Museo Museo Museo Santa | Tiendas Tienda
del Oro Nacional | Clara Acoarte MAMBO
Originalidad y Oferta de | Productos Productos Productos | Productos
exclusividad productos | disefiados con serie con serie con serie
disefiados | con serie limitada y limitada y limitada y
para el limitada | colaboracione | colaboraci | colaboracio
museo ] ones nes
Relacion con Muy Alto Bajo Bajo Bajo Medio
las
exposiciones
Diversidad de Alto Alto Bajo Muy Alto Muy Alto
categorias

Fuente: Observacion directa en visita a las tiendas museales

La Tienda el Estante de Acoarte, ofrece una amplia variedad de productos y categorias
que favorecen su visibilidad. Sin embargo, enfrenta limitaciones espaciales y de

iluminacion que afectan la experiencia de apreciacién de los productos. Aunque cuentan
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con presencia en canales digitales y tienda virtual, se requiere una mayor activacion de

estos medios para comunicar de forma integral su oferta comercial.

En alianzas como la establecida entre el Museo Nacional de Colombia y Artesanias de
Colombia, se evidencia una tendencia hacia la hibridacion comercial con enfoque
patrimonial, posicionando a la tienda como un nodo estratégico para la difusion cultural y

la activaciéon de economias creativas locales (Ministerio de Cultura, 2024).

Tabla 15. Comparacién de oferta de disefio y experiencia de tiendas museales del
centro de Bogota

Disefio y experiencia
Criterio Museo Museo Museo Tiendas Tienda

del Oro Nacional | Santa Clara | Acoarte MAMBO
Diserio del Muy alto Alto Alto Alto Muy Alto
espacio
Curaduria visual | Muy alto Muy Alto Bajo Alto Muy Alto
presentacion de
productos
Ambiente y Muy alto Alto Medio Alto Alto
sefalizacion

Fuente: Observacion directa en visita a las tiendas museales

La Tienda del Museo del Oro destaca por su alineacion con el guién museografico,
ofreciendo una experiencia complementaria robusta gracias a los disefios exclusivos
desarrollados por la Joyeria La Cano. No obstante, su presencia en canales digitales
resulta limitada, lo que representa una oportunidad de mejora en términos de

accesibilidad y visibilidad virtual.

Tabla 16. Comparacion de comunicacion y marketing de tiendas museales del
centro de Bogota

Criterio Comunicacion y marketing




Museo Museo Museo Tienda Tienda
del Oro Nacional | Santa Clara | Acoarte MAMBO
Presencia en
canales Bajo Bajo Bajo Alto Muy alto
virtuales
Activaciones,
colaboraciones No Si Si Si Si
y eventos
Publicidad y . .
visibilidad Muy alto Muy alto Bajo Bajo Alto

Fuente: Observacion directa en visita a las tiendas museales

Por su parte, la Tienda del Museo Santa Clara presenta una alta dependencia
administrativa del Ministerio de las Culturas. Aunque esta integrada en el recorrido del
visitante, se observa una débil articulacién entre su oferta comercial y la narrativa
expositiva. Su principal atributo diferenciador radica en el enfoque social, dado que los
productos comercializados son seleccionados para apoyar a comunidades de diversas

regiones del pais, grupos comunitarios y madres cabeza de hogar.

Tabla 17. Comparacion de oferta de gestion y sostenibilidad de tiendas museales del
centro de Bogota

Gestion y sostenibilidad

Criterio

Museo del | Museo Museo Tienda Tienda

Oro Nacional Santa Clara | Acoarte MAMBO
Modelp de Rentable Rentable Depe.nde.del Rentable Autososteni
negocio Ministerio ble
Promedio de Rango Rango Rango
ventas estimado estimado estimado >10M 5M-10 M
semanal entre5My [entre3My | entreOM-3

10M 5M M
Impacto Depende del Es
econémico Relevante | Relevante pende | independient | Relevante
Ministerio

para el museo e del Museo
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Gestion de
inventario y Si Si Si Si Si
proveedores

Fuente: Observacion directa en visita a las tiendas museales

La Tienda MAMBO presenta ventajas significativas en su vinculacién con exposiciones de
arte contemporaneo y en la gestiéon de su tienda virtual, la cual se caracteriza por una
interfaz intuitiva y funcional. Asimismo, mantiene redes sociales activas y una diversidad
de categorias que refuerzan su identidad institucional. No obstante, se identifica una
oportunidad de mejora en la alineacion entre la oferta de productos y la exposicion
vigente, considerando que una de las preguntas mas frecuentes de los visitantes se

relaciona con la disponibilidad de recuerdos o catalogos vinculados a la muestra actual.

7.4.4 Analisis del resultado de las encuestas y observacion
directa

e Perfil sociodemografico de los publicos encuestados

El analisis sociodemografico derivado de las encuestas aplicadas a visitantes del Museo
de Arte Moderno de Bogota permite orientar estrategias de segmentacioén, comunicacién
y disefio de experiencias diferenciadas. La distribucion etaria evidencia la predominancia
del publico adulto, lo cual sugiere la necesidad de fortalecer la inclusion de otros grupos
generacionales mediante acciones especificas que promuevan la participaciéon

intergeneracional.

En cuanto al estado civil, se observa una alta concentracién de personas solteras, lo que
plantea oportunidades para adaptar la oferta comercial y experiencial a las
particularidades de este segmento, sin desatender las necesidades de otros grupos con
menor representacion. La dimension ocupacional revela que la mayoria de los visitantes
se encuentran laboralmente activos, lo que permite disefiar estrategias orientadas a
publicos con capacidad adquisitiva, al tiempo que se propone ampliar la oferta para incluir

perfiles menos representados.



La procedencia geografica indica una predominancia de publico local, lo cual refuerza la
importancia de consolidar vinculos con la comunidad inmediata. No obstante, también se
identifican oportunidades de expansién hacia publicos nacionales e internacionales,
especialmente en el marco de eventos turisticos, artisticos y gastronémicos. Por su parte,
la distribucion educativa muestra una alta proporcién de visitantes con formacion superior,
lo que permite inferir un nivel elevado de capital cultural. Este hallazgo sugiere la
pertinencia de disenar experiencias inclusivas que respondan a distintos niveles de

formacion y expectativas culturales (Kotler y Kotler, 2001).

En conjunto, estos resultados representan una base sélida para fortalecer las estrategias
de difusion, segmentacion y vinculacion con publicos potenciales, en coherencia con los
principios de accesibilidad, diversidad y sostenibilidad definidos por ICOM (2019), OCDE
(2020) y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ONU, 2015).

e Experiencia del consumidor

El anadlisis de las encuestas aplicadas a visitantes del Museo de Arte Moderno de Bogota
permite identificar patrones motivacionales y perceptivos que orientan el disefio de
experiencias de compra mas integradas y coherentes con la narrativa museal. Los
resultados evidencian que el publico vincula el disefio de los productos con atributos que
trascienden lo utilitario, posicionandose como un componente esencial en la experiencia y

en la oferta cultural de la tienda.

El analisis semantico de las respuestas revela que los publicos interpretan el arte desde
una perspectiva amplia, que supera lo técnico e institucional, y que incorpora
dimensiones simbdlicas, emocionales y de pertenencia. Esta comprensién permite
orientar estrategias de curaduria comercial que respondan a las expectativas del visitante

y fortalezcan la narrativa de marca.

Asimismo, se identifican niveles diferenciados de satisfaccion, lo que posibilita el disefio
de acciones especificas para fortalecer el vinculo emocional entre la tienda y sus
publicos. Las barreras que limitan la decisién de compra parecen estar relacionadas con
factores como el precio, la percepcion de valor, el disefio del producto y la falta de
alineacién con las expectativas individuales. Estos hallazgos permiten optimizar la
percepcion de valor, consolidar la satisfaccion del visitante y fortalecer la sostenibilidad
comercial de la Tienda MAMBO.
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El analisis de perfiles de compra sugiere que, aunque existe un segmento dispuesto a
realizar inversiones significativas en productos culturales, la mayoria de los visitantes se
inclinan por opciones accesibles. Esta tendencia debe ser considerada en el disefio de
estrategias de comercializacién y segmentaciéon de la oferta, especialmente en espacios
museales donde la experiencia de compra esta mediada por factores simbdlicos y

afectivos.

Finalmente, se recomienda vincular las preferencias estéticas y funcionales con los
perfiles sociodemograficos y las motivaciones de visita, a fin de fortalecer la
segmentacién, la curaduria comercial y la articulacién institucional. Este conjunto de
criterios permite orientar la planificacion estratégica de la tienda, consolidando su rol

como nodo cultural, comercial y simbélico dentro del ecosistema artistico de Bogota.
e Canales digitales

El analisis de los canales digitales de la Tienda MAMBO permite orientar estrategias de
comunicacion institucional mas eficaces, priorizando el uso de plataformas visuales y de
alta interaccion como Instagram y TikTok. Estas redes sociales se destacan por su
capacidad de generar vinculos emocionales y estéticos con los publicos, especialmente a
través de formatos dinamicos como reels y videos cortos, que favorecen la difusién de

contenidos culturales y comerciales (OCDE, 2020).

Los hallazgos obtenidos evidencian oportunidades de mejora en la estrategia digital,
particularmente en lo que respecta a la promocion de funcionalidades de la tienda virtual,
la integracion efectiva con redes sociales y la construccién de una narrativa comercial
coherente con la identidad institucional del museo. La baja interaccién registrada en
plataformas digitales podria estar incidiendo directamente en los niveles de conversion
comercial, lo que plantea la necesidad de revisar y fortalecer la estrategia digital

institucional.

La baja visibilidad de la tienda online (solo 10,2 % ha realizado compras) sugiere una
desconexion entre los canales digitales y la experiencia comercial. El desconocimiento de
la plataforma (36,6 %) indica una oportunidad clara para campafas de posicionamiento

digital integradas con la experiencia museal presencial. Se recomienda ajustar los



contenidos, formatos y narrativas en funcion de los intereses, habitos y perfiles del
publico objetivo, incorporando campanas segmentadas, contenidos visuales de alto
impacto y mecanismos de participacion interactiva. Estas acciones permitirian aumentar

la visibilidad, el compromiso y la fidelizacién de los visitantes en el entorno virtual.

7.4.5 Identidad Institucional y Valor de Marca en el Ecosistema
Cultural Bogotano

La Tienda MAMBO, concebida como una unidad estratégica del Museo de Arte Moderno
de Bogota, proyecta una identidad institucional sustentada en cinco pilares misionales de
la entidad: la experiencia integral del visitante, el acercamiento educativo al publico, la
filantropia cultural, la promocion del arte y la conservacién del patrimonio. Estos principios
orientan la construccion de los valores de marca, los cuales se traducen en acciones
concretas de curaduria comercial, comunicacién institucional y vinculaciéon con publicos

diversos.

Desde una perspectiva de analisis sectorial, el potencial de la Tienda MAMBO como
industria cultural y creativa con identidad propia permite identificar cinco valores
distintivos que la posicionan como nodo articulador de redes culturales, con capacidad de

innovacién simbdlica y proyeccion territorial:

e Experiencia museal extendida
La tienda como espacio que prolonga la experiencia del visitante mas alla del
recorrido expositivo, integrando consumo cultural, mediacibn y memoria.

Reforzando el vinculo emocional y la narrativa de la exposicion del Museo.
Diferencial: Convierte la compra en experiencia museografica.

e Disefio con valor simbdlico
La Tienda MAMBO no comercializa objetos decorativos, sino arte aplicado con
narrativa. Cada producto expresa una curaduria simbdlica que vincula el disefio
con el patrimonio, la memoria y las estéticas contemporaneas, consolidando su
proposito cultural mas alla de lo comercial.

Diferencial: Transforma el disefio en mediacion cultural.
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Produccion ética y colaborativa

La tienda articula redes con artistas, disefiadores, editoriales y emprendimientos
locales, promoviendo la co-creacién, la sostenibilidad y la circulacion justa. Este
enfoque la posiciona como plataforma de valor social dentro de las economias
creativas inclusivas.

Diferencial: No es s6lo un punto de distribucion, sino una gestora de valor social.

Identidad territorial y narrativa urbana

A través de sus productos, la Tienda MAMBO activa el relato de Bogota como
ciudad creativa, vinculandose con eventos locales, circuitos turisticos y narrativas
sobre lo tipico, lo patrimonial y lo contemporaneo. Asi, se configura como agente
cultural urbano con incidencia mas alla del espacio museal.

Diferencial: Integra el arte al territorio.

Editorialidad cultural

Mediante catalogos, publicaciones, objetos documentales y contenidos digitales,
la tienda ejerce una funcién editorial que interpreta, educa y resignifica el arte
moderno colombiano, consolidandose como espacio de mediacion independiente.

Diferencial: Genera conocimiento desde el disefio de bienes y servicios culturales.

Proyeccion internacional como marca cultural

La Tienda MAMBO posee el potencial de posicionarse en mercados
internacionales como marca especializada en objetos culturales con alto valor
simbdlico, legitimada por su origen museal pero con autonomia narrativa y
estética.

Diferencial: Exportar cultura, no solamente productos.



7.5 Acciones dirigidas a la promocion y consolidacion de la
marca de la Tienda MAMBO

7.5.1 Segmentacion de publicos

Desde una perspectiva metodologica se aplicaron las encuestas con la seccion
sociodemografica, experiencial y la interaccion en canales digitales, observacion directa y
analisis de tendencias de consumo cultural en Bogota. Los publicos identificados se

agrupan en las siguientes categorias:

e Visitantes culturales frecuentes: Personas con alta tendencia por el arte
contemporaneo, quienes regularmente visitan el Museo y valoran los bienes y
servicios culturales.

e Turistas nacionales e internacionales: Publico interesado en adquirir recuerdos,
objetos representativos de Bogota y productos con valor patrimonial.

e Estudiantes y académicos: Segmento que busca publicaciones, catalogos y
objetos con valor documental o educativo.

e Publico local espontaneo: Visitantes que acceden al museo por su ubicacion
estratégica en el centro de Bogota y que valoran la experiencia urbana,
gastrondémica y cultural.

e Compradores digitales: Usuarios que interactian con la tienda a través de canales

virtuales, interesados en disefio, arte y productos exclusivos.

Esta segmentaciéon permite disefar contenidos diferenciados de comunicacion,
posicionamiento y comercializacion, alineadas con los objetivos estratégicos del Plan de
Marketing Cultural y con posibilidad de medir su efectividad con indicadores de impacto

vinculados a sostenibilidad, inclusién y competitividad cultural.

7.5.2 Arquetipo de cliente: “Explorador cultural y creador

urbano”

Descripcion general

El arquetipo “Explorador cultural y creador urbano” representa al visitante frecuente del
MAMBO que valora el arte contemporaneo como experiencia estética, educativa y

simbdlica. Se caracteriza por su interés en productos con narrativa curatorial, su afinidad
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por el disefio artesanal y su disposicion a participar en actividades culturales dentro y

fuera del museo.
Perfil sociodemografico

e FEdad: 25-45 afios

e Nivel educativo: Formacién superior (pregrado o posgrado)

e Ocupacion: Profesional activo en sectores creativos, educativos o culturales
e Estado civil: Mayoritariamente soltero o en pareja sin hijos

e Procedencia: Residente en Bogota, con movilidad urbana frecuente
Motivaciones de compra

e Busqueda de objetos con valor simbdlico y patrimonial
e Interés por apoyar iniciativas culturales y sociales
e Preferencia por productos vinculados a exposiciones vigentes

e Deseo de llevar consigo una parte de la experiencia museal
Canales de interaccién

e Descubrimiento: Exposicidn presencial, redes sociales del museo
e Canal digital favorito: Instagram, tienda virtual, WhatsApp Business
e Comportamiento de compra: Compra ocasional pero significativa, ticket promedio

medio-alto
Implicaciones estratégicas

Este arquetipo permite orientar acciones de curaduria comercial hacia productos
derivados de obras expuestas, fortalecer la narrativa institucional en canales digitales y
disefar experiencias de compra integradas con el recorrido museografico. Su perfil se
alinea con los principios de accesibilidad, sostenibilidad y valor simbdlico definidos por
ICOM (2019), OCDE (2020) y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ONU, 2015).



Experiencia para el arquetipo “Explorador cultural y creador urbano”

La experiencia disefiada para el arquetipo “Explorador cultural y creador urbano” se
concibe como una secuencia integrada que articula la visita al museo, la interaccion con
la tienda y la apropiacion simbdlica del arte contemporaneo. Este perfil, caracterizado por
su formacién superior, afinidad estética y motivacion simbdlica, demanda una experiencia

curatorial extendida, coherente y emocionalmente significativa.
a. Descubrimiento y conexién inicial

El visitante accede al museo motivado por su interés en el arte contemporaneo,
descubriendo la tienda a través de la exposicion, redes sociales o recomendaciones
culturales. La sefalética museografica y los mensajes institucionales refuerzan la tienda

como parte del recorrido curatorial (ICOM, 2019).
b. Interaccion estética y simbodlica

Durante la visita, el arquetipo se involucra con productos que dialogan con las obras
expuestas, valorando aquellos que poseen narrativa patrimonial, disefio artesanal o
contenido editorial. La disposicion espacial, la iluminaciéon y la mediaciéon del equipo

fortalecen la experiencia como acto de contemplacion y apropiacion (OCDE, 2020).
c. Extensién digital y fidelizacion

Posterior a la visita, el arquetipo interactua con la tienda virtual y los canales digitales del
museo (Instagram, WhatsApp Business), accediendo a contenidos curados, promociones
segmentadas y publicaciones especializadas. Esta fase refuerza el vinculo emocional y

permite la continuidad de la experiencia en el entorno virtual (ONU, 2015).
d. Apropiacion simbdlica y retorno

La compra se convierte en un acto de pertenencia cultural. El producto adquirido —una
serigrafia, un catalogo o un objeto artesanal— representa la memoria de la visita y el
compromiso con el arte. La experiencia se completa con la posibilidad de participar en
eventos, activaciones y campafias que vinculan al visitante con el ecosistema cultural de

Bogota.
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7.5.3 Analisis de perfiles de compra, productos y acciones
diferenciadas

La matriz presenta la relacion entre los canales de comunicacién preferidos por cada
perfil de cliente, sus patrones de busqueda mas frecuentes y los productos que registran
mayor afinidad segun sus motivaciones de compra. Esta sistematizaciéon permite
identificar comportamientos diferenciados de consumo cultural, facilitando el disefo de
estrategias segmentadas en funcion de los intereses, habitos digitales y expectativas

simbdlicas de los publicos (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Tabla 18. Analisis de perfiles de compra, productos y acciones diferenciadas

Perfil de Caracteristicas Tipo de Canal Acciones
compra principales producto preferido diferenciadas
preferido
Turista Busca Afiches, Activaciones en
Cultural recuerdos y/o artesanias, Presencial eventos locales y
Nacional/ productos catalogos, recorridos turisticos.
Internacional | tipicos. souvenirs.
Coleccionista | Afinidad con el | Obrasy Vinculacién con
simbolico arte objetos Presencial exposiciones
contemporaneo | coleccionables vigentes y series
y el valor limitadas.
patrimonial.
Comprador Busca objetos Miscelaneos y Ofertas de
funcional funcionales con | accesorios. Presencial temporada y
(publico local) | disefio artistico. productos

funcionales con
valor simbdlico.

Usuario digital | Jovenes activos | Productos con Respuestas
en redes, una alta Virtual automatizadas,
buscan objetos [ valoracién en campafas en
exclusivos y redes. Instagram y Tik Tok.
compras agiles. Tienda virtual

actualizada.
Pablico Estudiantes, Catalogos y Mixto Curaduria editorial y
académico docentes e libros. ofertas

investigadores. institucionales.




Fuente: Encuesta realizada a clientes de Tienda MAMBO y reportes del sistema de

facturacion.

Matriz de impacto comunicacional

La matriz de impacto comunicacional se construyé a partir del analisis de la muestra
obtenida mediante encuestas aplicadas a los visitantes de la Tienda MAMBO. Este
instrumento metodoldgico integra variables clave como el canal de descubrimiento de la
oferta institucional, la via de acceso a la tienda, el perfil sociodemografico del visitante, su
principal motivacion de compra y las recomendaciones estratégicas derivadas del
comportamiento observado. La articulacion de estos elementos permite identificar
interaccion, disefiar acciones

patrones de mensajes segmentados y orientar

comunicacionales alineadas con los valores de marca de la Tienda MAMBO vy los

objetivos del plan de marketing cultural.

Tabla 19. Matriz de impacto comunicacional - canal de descubrimiento.

Canal de % de Perfil socio- Motivacion Recomendacion
descubrimiento | visitante | demografico | principal de para el disefo
s predominante | compra del contenido
Exposicion del 63,4% Adultos Extension Integrar narrativa
Museo profesionales | simbdlica de la | curatorial en la
(29-59 afos) experiencia tienda; reforzar
museal sefialética y el
storytelling.
Jovenes y Confianza, Incentivar programas
Recomendacion | 17,1% adultos con vinculo de fidelizacién y
personal redes sociales | emocional con | referidos.
activas el Museo
Optimizar contenido
Redes sociales | 9,3% Estudiantes y | Curiosidad, visual y
jévenes estética, colaboraciones con
urbanos tendencia influencers
culturales.
Promover
Eventos - Publicos Participacién activaciones
especiales mixtos experiencial comerciales
(ocasionales) vinculadas a
exposiciones.
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Oferta Fortalecer la
gastronémicay | - Visitantes Descubrimiento | sefalizacion externa
sitios vecinos espontaneos incidental y alianzas con

comercios cercanos.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO y analisis del entorno.

Tabla 20. Matriz de impacto comunicacional - canal digital preferido.

Canal Porcentaje Perfil Motivacion | Recomendacién
digital de uso sociodemografico de visita para el
preferido o predominante asociada contenido
Instagram 68,3% Jovenes adultos Interés Fortalecer
(18-35 afios), estético, narrativa visual
profesionales conexion de marca, uso de
creativos. emocional, reels y
experiencia colaboraciones
visual. con artistas.
Tik Tok 16.1% Estudiantes, Curiosidad, Crear contenido
publico joven entretenimient | breve y dinamico
urbano. 0, viralidad. vinculado a
exposiciones y
productos.
WhatsApp 4,9% Publicos familiares, | Recomendacio | Implementar
visitantes locales. n personal, campafas de
cercania. difusién directa y
listas de difusion
segmentada.
Facebook 3,9% Adultos mayores, Informacion Mantener
publicos institucional, presencia
tradicionales. eventos. informativa y
reforzar vinculos
con comunidades
culturales.
YouTube /X | <2% Publicos Contenido Evaluar
/ Email especializados, educativo, pertinencia de
académicos institucional. inversion en
estos canales
segun objetivos.

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la Tienda MAMBO y analisis del

entorno.



7.5.4 Tacticas por canal de comunicacién

En este apartado se desglosan las tacticas para la Tienda MAMBO por canal de
comunicacion, estructuradas segun su funcién, tipo de publico, formato preferido y
objetivos estratégicos. Se encuentran alineadas con los valores de marca y los perfiles de

compra identificados en las encuestas.
A. Instagram

e Objetivo: Activar la interaccion de publicos de jovenes y adultos que usan canales
digitales.

e Tactica 1. Publicar contenidos en formato reel que vinculen productos con
exposiciones vigentes. Usar narrativas estéticas que refuercen el valor simbdlico
de los productos.

e Tactica 2: Realizar colaboraciones con artistas e influencers generando contenido
organico desde voces externas que cuentan con una alta legitimidad en el sector
cultural y creativo. Destacar la experiencia de visitar la tienda en el recorrido del
museo Y la alternativa de encontrar productos en la tienda virtual.

e Tactica 3: Enviar publicaciones tematicas vinculadas a eventos locales vy
conmemoraciones culturales. Destacar en el mensaje a la tienda como actor del

ecosistema cultural bogotano.

B. TikTok

e Objetivo: Generar engagement emocional y viralizacion.
e Tactica: Crear microvideos que narran el proceso de creacion de productos, el
vinculo con artistas y el valor patrimonial. Integrar musica, humor y estética

contemporanea.

C. WhatsApp Business

e Objetivo: Facilitar atencion personalizada y conversién directa.
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e Tactica: Automatizar respuestas frecuentes, enviar catalogos segmentados y

activar campafias por perfil (ej. académicos, turistas, compradores funcionales).

D. Tienda virtual

e Objetivo: Consolidar la experiencia de compra digital.
e Tactica: Optimizar navegacion, destacar productos curados, incluir filtros por tipo

de visitante y vincular la tienda con exposiciones activas.

E. Pagina web institucional

e Objetivo: Difundir contenidos curatoriales de arte y disefio, y posicionar la tienda
como nodo cultural.
e Tactica: Integrar la tienda en el recorrido digital del museo, vincular productos con

exposiciones Y facilitar el acceso a publicaciones.

F. Punto de venta fisico en el museo

e Objetivo: Fortalecer la experiencia integral del visitante.
e Tactica: Disenar el espacio como una extension curatorial, capacitar al equipo en

mediacion comercial y activar promociones vinculadas a la exposicion.

G. Activaciones externas (ferias, eventos, circuitos turisticos)

e Objetivo: Expandir el alcance territorial y posicionar la marca MAMBO.
e Tactica: Participar en eventos culturales con productos simbdlicos, narrativas

patrimoniales y mensajes sobre Bogota como ciudad creativa.

H. YouTube (canal audiovisual de largo formato)

e Objetivo: Enriquecer el acercamiento al arte y al disefio.



Tactica: Crear capsulas documentales sobre artistas, procesos creativos,
exposiciones y productos derivados. Incluir entrevistas, recorridos comentados y

detras de camaras de la tienda.

I. Boletin editorial (newsletter mensual)

e Objetivo: Fidelizar publicos recurrentes y fortalecer el vinculo educativo.

e Tactica: Enviar contenidos curatoriales, novedades de productos, entrevistas con
artistas y recomendaciones culturales. Incluir secciones tematicas por perfil de
publico.

e ODS vinculado: ODS 4/ ODS 11 (Ciudades sostenibles)

J. Google Maps / Perfil de empresa

e Objetivo: Mejorar la visibilidad local y facilitar la conversion turistica.

e Tactica: Optimizar la ficha de la Tienda MAMBO con imagenes, horarios, resefias y
productos destacados. Activar promociones geolocalizadas durante eventos en el
museo.

e ODS vinculado: ODS 8/ ODS 11

K. Correo institucional para alianzas

e Objetivo: Activar relaciones con entidades publicas y privadas.

e Tactica: Enviar propuestas de colaboracion, catalogo institucional y beneficios
asociados a compras culturales. Personalizar mensajes segun sector (educativo,
empresarial, cultural).

e ODS vinculado: ODS 17/ ODS 12
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8. Plan de intervencion

El presente Plan de Marketing se construy6 a partir de un enfoque metodoldgico mixto,
que combina el analisis cuantitativo de encuestas aplicadas a visitantes de la Tienda
MAMBO con la interpretacién cualitativa de sus motivaciones, habitos de consumo y
canales de interaccion, con asistencia digital de copilot en la estructuracion, busqueda de
referentes y la mejora de la redaccion académica. La estructura del plan responde a tres
etapas definidas: sostenimiento comercial, visibilidad institucional y posicionamiento
simbdlico, los cuales se articulan con los principios curatoriales, educativos y territoriales

del Museo de Arte Moderno de Bogota.

Cada accion comunicacional se vincula directamente con una estrategia institucional
priorizada, ponderada segun su relevancia en los resultados obtenidos (escala 1-5), y se
asigna a un responsable operativo para garantizar trazabilidad y ejecucion. Asimismo, se
relacionan los perfiles de compra predominantes, construidos a partir de variables
sociodemograficas, motivacionales y comportamentales, y se integran los valores de
marca derivados de los pilares misionales del MAMBO: experiencia integral del visitante,
acercamiento educativo, filantropia cultural, promocion del arte y conservacion del
patrimonio (ICOM, 2019; OCDE, 2020; ONU, 2015).

El plan incorpora indicadores estratégicos que permiten evaluar el impacto de las
acciones en tres dimensiones clave: aumento de ventas, satisfaccion de clientes y
numero de nuevos aliados vinculados. La matriz de seguimiento por etapas facilita la
toma de decisiones basada en evidencia, la mejora continua de los procesos
comunicacionales y la consolidacion de la Tienda MAMBO como nodo simbdlico,

comercial y cultural dentro del ecosistema artistico de Bogota.

Tabla 21. Actividades en la etapa de sostenimiento

Sostenimiento

Accion Canal Responsa Perfil de Valor de Valor
comunicacio | Principal bilidad compra marca institucional
nal institucion | predominan | asociado

al te




Campana de | Punto de Coordinaci | Visitante Coherencia | Experiencia
lanzamiento venta on de cultural con | museal y integral del
con narrativa | fisicoy tienda y interés en legitimidad | visitante
curatorial redes comité de | arte artistica

sociales curaduria contempora

neo

Microcampan | Instagram, | Area de Publico Identidad Promocién de
as por TikTok, comunicaci | joven, local, | territorialy | la culturay el
segmento con | mailing ony digitalmente | conexién arte
enfoque en (segmenta | aliados activo emocional
Bogota y do) creativos
consumo
cultural
Encuestade | Puntode Coordinaci | Comprador | Calidad en | Experiencia
percepciény [ venta on de habitual, disefio y integral del
activacion de | fisicoy tienda y sensible a experiencia | visitante
mejoras en formulario | equipo de | disefioy personaliza
exhibicion y digital atencién servicio da
atencion
Presentacion | PDF Direccién Comprador | Sello de Conservacion
institucional + | interactivo | del museo | institucional, | calidad y del patrimonio
difusién en + mailing + corporativo, | valor
eventos institucion | coordinacio | cultural institucional
culturales al n de tienda

Fuente: estrategias de formulacién estratégica del Plan de Marketing Cultural para
la Tienda MAMBO.

Tabla 22. Actividades en la etapa de visibilidad

Visibilidad institucional

Responsa .
‘s L P Perfil de Valor
Accidén bilidad Valor de Y
. Canal PR compra instituciona

comunica .. institucio . marca TM .

- Principal predominante | asociado
cional nal
Microcamp | Instagram, | Area de Pdblico joven, Identidad local | Promocion
anas con TikTok, comunicac | local, y narrativa de la cultura
enfoque mailing iony digitalmente urbana y el arte
territorial y | segmenta | aliados activo
narrativas do creativos
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contempor
aneas
Publicidad | Sitios web | Area de Publico Proyeccion Conservacio
digital con | especializ | comunicac | internacional, internacional y | n del
enfoque en | ados iony coleccionista o | oferta de valor | patrimonio
disefio y aliados profesional simbdlico
valor internacion
patrimonial ales
Campana Instagram, | Area de Publico digital, | Participacion Filantropia y
de TikTok, comunicac | creativo, con activay compromiso
intercambio | YouTube i6ny influencia validacion social
simbdlico coordinaci | cultural social
con 6n de
influenciad tienda
ores
culturales
(descuento
/obsequio)

Fuente: estrategias de formulacion estratégica del Plan de Marketing Cultural para la
Tienda MAMBO.

Tabla 23. Actividades en la etapa de posicionamiento

Posicionamiento simbodlico

curaduria

‘2 Responsab | Perfil de
Accion - Valor
. _ . | Canal ilidad compra Valor de PP
comunicacio . . I . instituciona
Principal institucion | predominan | marca TM .
nal | asociado
al te
Presentacién | Instagram Direccion Comprador | Promocién | Filantropia y
institucional y | Pagina web | del museo y | institucional, | del disefio | compromiso
acuerdos y eventos coordinacié | corporativo, | con valor social
intersectorial | culturales n de tienda | cultural simbolico
es
Campana de | Punto de Comunicaci | Visitante Mediacion | Experiencia
continuidad venta fisico, | ones, cultural, cultural y integral del
curatorial en | Instagramy | Coordinacioé | coleccionista | proyeccion | visitante
tienda Tienda n de tienda |, académico | simbdlica
Virtual y comité de




Difusién Instagram, | Area de
territorial con | mailing, comunicacio
enfoque en prensa n + aliados
identidad cultural institucional
local es

Publico Identidad Promocion
local, turista | cultural y de la cultura
cultural, visibilidad |y el arte
comprador urbana

ocasional

Fuente: estrategias de formulacion estratégica del Plan de Marketing Cultural para
la Tienda MAMBO.

8.1 Indicadores de seguimiento

Tabla 24. Indicadores sostenimiento comercial

Indicador KPI asociado Férmula / unidad de | Frecuencia
estratégico medida sugerida
Diversificacion de % de incremento en | (N° productos nuevos | Trimestral
productos productos derivados | vinculados / N°
vinculados con productos base 2025)
valor cultural y x 100
simbdlico
% de conversion Tasa de conversion N° de compras + N° Mensual
por categoria por producto curado | de visitas a ese

producto
% de clics haciala | CTR (Click Through [ N° de clics + N° de Mensual

tienda

Rate)desde la web
institucional

visitas a la pagina

Tabla 25 Indicadores en etapa de visibilidad institucional

Indicador . Férmula / unidad de | Frecuencia
o KPI asociado - -

estratégico medida sugerida
Conteo por publico

Segmentacion N° de publicaciones | objetivo (infancia, Bimestral

efectiva de por segmento jovenes, turistas, etc.)

contenidos definido

Participacién de N° de Conteo de influencers, | Trimestral

influenciadores colaboraciones artistas y usuarios

culturales activas vinculados
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Alcance digital por % de crecimiento en | (Interacciones nuevas | Mensual
canal seguidores e / Interacciones
interacciones previas) x 100
Engagement Tiempo promedio de | Tiempo promedio de Mensual / por
narrativo lectura / interaccién | lectura / interaccion contenido
con publicaciones con publicaciones
Consolidacion de N° de productos Conteo total de Trimestral
catalogo incluidos en referencias activas
institucional catalogo
Tabla 26. Indicadores en posicionamiento simbdlico
Indicador KPI asociado Férmula / unidad | Frecuencia
estratégico de medida sugerida
N° de alianzas N° de convenios Conteo de Semestral
activadas /negociaciones convenios /
firmados colaboraciones

formales
Circulacion del N° de entidades y/o | Conteo por sector | Trimestral
catalogo en entornos | agentes culturales (publico, privado,
institucionales que reciben el cultural)

catalogo

Presencia digital N° de plataformas Conteo por pais Semestral
internacional activas con enlace

(Visitas
Trafico internacional | % de visitas desde internacionales /

: : : : L Mensual

hacia la tienda online | IPs extranjeras Total visitas web) x

100




8.2 Cronograma de eventos y actividades relacionadas
Tabla 27. Cronograma en 2025

Cronograma PMC 2025 - Tienda MAMBO

Evento / Actividad propuesta Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Convocatorias Tienda X X X X
Activaciones X
Actualizaciones en redes X X
Boletines producto nuevo X X
Evento Red Mambo X
Evento Red Mambo X
Ciclo Ill - Mambo X
Open San Felipe X
Celebracion del amor vy la «
amistad
ArtBo X
Feria del Millon X
Feria Un Fair X
Bienal Internacional de Arte y " « «
Ciudad BOG25
Festival Macarenazo X X
Noche de museos X
Fiestas decembrinas X
Tabla 28 Cronograma en el 2026
Cronograma PMC 2026 - Tienda Mambo
Evento / Actividad Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto
propuesta
Convocatorias
. X X X X X X X X
Tienda
Activaciones X X
Actualizaciones en X X X X X X X X
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redes
Boletines producto
nuevo

Evento Red Mambo X

Evento Red Mambo X

Ciclo | - Mambo X

Ciclo Il - Mambo X

ArtBo FDS X

Dia de las madres X

Feria del libro X X

Festival por la
igualdad
Dia de la
independencia

Open San Felipe X

Cumplearios de
Bogota

Festival de la
Bogotaneidad

8.3 Presupuesto anual estimado — Plan de Marketing Tienda
MAMBO

Este presupuesto contempla ejecucion continua durante 12 meses, con acciones

distribuidas segun frecuencia operativa y en las tres etapas planteadas.

Tabla 29. Presupuesto estimado para la etapa de sostenimiento del plan.

Accion estratégica Frecuencia Costo mensual | Total anual
(COP) (COP)
Campafas mensuales de Mensual $3.500.000 $ 42.000.000

productos curados

Automatizacion y Mensual $1.800.000 $21.600.000
mantenimiento de WhatsApp
Business




Activaciones presenciales por | Trimestral $4.200.000 $16.800.000
temporada

Refuerzo operativo en Mensual $6.000.000 $72.000.000
eventos

Subtotal sostenimiento

$152.400.000 COP

Tabla 30. Presupuesto estimado para la etapa de visibilidad del plan.

Accion estratégica Frecuencia Costo mensual Total anual
(COP) (COP)

Produccion de reels y Mensual $4.800.000 $57.600.000

microvideos

Campanfas digitales Bimestral $3.200.000 $19.200.000

vinculadas a eventos locales

Difusién internacional en Trimestral $5.500.000 $22.000.000

plataformas especializadas

Activaciones en circuitos Trimestral $4.000.000 $16.000.000

turisticos

Subtotal visibilidad $114.800.000 COP

Tabla 31. Presupuesto estimado para la etapa de posicionamiento del plan.

Accion estratégica Frecuencia | Costo mensual Total anual (COP)
(COP)

Produccion de narrativas Bimestral $3.800.000 $22.800.000

institucionales

Activaciones urbanas Trimestral | $4.500.000

vinculadas al edificio $18.000.000

Campafias sobre ciudad Trimestral | $3.200.000 $12.800.000

creativa y cultural

Ejercicio de benchmarking | Semestral | $2.800.000 $5.600.000

sectorial

Subtotal posicionamiento $59.200.000 COP
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9. Recomendaciones y conclusiones

A continuacion, se presentan las recomendaciones para la implementacion del plan de

intervencion propuesto y las conclusiones de cierre del trabajo.
9.1 Recomendaciones

El presente plan de marketing fue disefiado a partir de las necesidades identificadas en la
Tienda MAMBO, asi como del analisis del comportamiento de los visitantes al Museo de
Arte Moderno de Bogota (MAMBO). El principal hallazgo de esta investigaciéon sehala una
desconexion significativa entre la Tienda y el guion museografico de las exposiciones.
Esta disociacion persiste a pesar de los altos niveles de curaduria y presentacion visual
que caracterizan la oferta comercial, lo cual representa una oportunidad critica de mejora
si se considera como objetivo estratégico el incremento de las ventas (ICOM, 2022;
OCDE, 2020).

En segundo lugar, se identificé que la ubicacion de la Tienda en el centro de Bogota —en
proximidad a la oferta turistica y gastrondmica de la ciudad— constituye un activo
subutilizado. Se recomienda fortalecer las alianzas con estos sectores, ademas de las ya
existentes con el ambito artistico, con el fin de fomentar la circulacién de nuevos publicos,
ampliar la participacién ciudadana en el aprovechamiento del patrimonio cultural y

promover el ejercicio de los derechos culturales (UNESCO, 2015).

En cuanto se refiere a mantener la sostenibilidad de la entidad y de la Tienda, desde el
punto de vista del marketing cultural se recomienda reforzar los valores de la marca como
industria cultural, plantear en nuevos proyectos el refuerzo de las redes de trabajo
colaborativas (Rowan, 2010), sin limitarlas al sector artistico y cultural, sino ampliarlas al
contacto con empresas, restaurantes y prestadores de servicios turisticos presentes en la

localidad de Santa Fe y sus alrededores.

Respecto a la experiencia especifica de compra en la Tienda MAMBO, se evidencio la
existencia de un segmento dispuesto a adquirir productos y servicios culturales. No
obstante, se requiere una segmentacién mas precisa de la oferta, tanto en canales

digitales como presenciales, aprovechando los valores simbdlicos, sociales y de



autenticidad que caracterizan a los bienes culturales (Lopez, 2023). Aunque se identifican
nichos entre adultos empleados y personas con mayor capacidad adquisitiva, se plantea
la necesidad de diversificar las estrategias de comunicacion digital para incluir ofertas
diferenciadas dirigidas a todos los publicos incluyendo a adultos mayores, menores de

edad, docentes y estudiantes.

En cuanto a las estrategias de comunicacion digital, se recomienda mantener el uso de
Instagram como canal principal e incorporar TikTok, dada la creciente adopcién de esta
plataforma por parte de publicos jovenes y adultos. Para fortalecer la fidelizacién, se
sugiere la produccion de contenidos en formato de video, historias y reels, empleando
estéticas contemporaneas y narrativas emocionales que dialoguen con los valores
institucionales, sin perder coherencia con la identidad de marca ni con los canales

previamente establecidos (Kolb, 2013).

Finalmente, se identificaron barreras que limitan la decisién de compra, posiblemente
relacionadas con factores como el precio, la percepcion de valor, el disefio del producto o
la falta de alineacion con las expectativas del publico. Estos hallazgos permiten reconocer
oportunidades de mejora en la estrategia comercial, especialmente en lo que respecta a
la experiencia de usuario, la curaduria de productos y la comunicacion del valor simbdlico
de la oferta museal. Asimismo, se recomienda continuar con el analisis de perfiles de
compra, valorando los canales complementarios a fin de disefar acciones diferenciadas

que incrementen la conversion y la fidelizacion de los publicos (Kolb, 2013).

9.2 Conclusiones

A partir del analisis realizado, se concluye que el fortalecimiento del posicionamiento de
la Tienda MAMBO vy el incremento sostenido de la demanda requieren una estrategia
integral que articule diagndstico contextual, segmentacion de publicos, profesionalizacion
de la oferta y evaluacion continua del desempefio. El Plan de Marketing de la Tienda
MAMBO se configura como una herramienta estratégica que articula comunicacion,
curaduria comercial y gestion institucional, en coherencia con los principios misionales del
Museo de Arte Moderno de Bogota y los valores identificados en la marca de la Tienda
MAMBO. Las siguientes conclusiones se estructuran en correspondencia con los

objetivos especificos planteados:
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Revision de referentes tedricos y benchmarking en marketing cultural
La revision de referentes y el ejercicio de benchmarking con tiendas museales
locales permitieron identificar que el marketing cultural efectivo se fundamenta en
la coherencia entre la narrativa institucional, la experiencia de compra y la gestion
de canales digitales. Se evidencié que aquellas tiendas que logran gestionarse
como industrias culturales independientes integran valores simbdlicos en su
oferta, diversifican sus estrategias de comunicacién y a través del marketing
cultural adquieren mejores herramientas para desarrollar su potencial comercial.
Diagnéstico del contexto interno y externo (PESTEL y DOFA)
El analisis PESTEL revelé que la Tienda MAMBO opera en un entorno marcado
por oportunidades vinculadas al turismo cultural, la economia creativa y la
transformacion digital, pero también enfrenta amenazas como la informalidad
comercial y la baja conversién de visitantes en compradores. La matriz DOFA
permitié identificar fortalezas como la legitimidad institucional, la ubicacién
estratégica y la curaduria especializada, asi como debilidades en Ia
sistematizacion de procesos, la activacion de canales digitales y la ausencia de
indicadores de desempefo. Este diagnéstico fundamenta la necesidad de
implementar acciones correctivas y de aprovechar las oportunidades externas
para consolidar la tienda como actor relevante en el ecosistema cultural bogotano.
Definicién del perfil del cliente (‘buyer persona’)
La caracterizacién del consumidor cultural permitié delimitar perfiles de compra
basados en motivaciones, habitos de consumo y valores simbdlicos, lo cual
constituye un insumo clave para el disefio de estrategias segmentadas. Se
identificaron tres perfiles predominantes: el visitante institucional, el comprador
simbolico y el consumidor digital, cada uno con comportamientos diferenciados
que requieren acciones especificas en términos de comunicacion, disefio de
producto y experiencia de compra. Esta segmentacién aporta criterios para la
creacion de contenidos orientados a la fidelizacion y al incremento de la demanda.
Definicion de indicadores clave de desempeiio (KPls)
La formulacién de KPIs permitié establecer métricas concretas para evaluar la
efectividad del plan de marketing durante su primer afo de ejecucién. Se
definieron indicadores como la tasa de conversion de visitantes en compradores,

el crecimiento mensual en ventas digitales, la rotacién de productos por categoria



y el nivel de satisfaccion del cliente. Estos indicadores, articulados con frecuencias
de medicién por periodos y metas cuantificables, constituyen herramientas
fundamentales para la toma de decisiones basada en evidencia y para la mejora

continua de los procesos.

Estos hallazgos sustentan la necesidad de que la Tienda MAMBO transite hacia un
modelo alineado con tendencias del sector y con las politicas publicas de la cultura y del
turismo. De igual forma, al integrar las estrategias priorizadas con perfiles de compra,
experiencia del usuario, valores de marca y canales de interaccion, se establece una
base sdlida para el sostenimiento operativo, la ampliacion de la visibilidad territorial y la
consolidaciéon del posicionamiento simbdlico de la tienda. En conjunto, este plan proyecta
a la Tienda MAMBO como un nodo cultural, comercial y simbdlico, capaz de activar
publicos diversos y espontaneos, fortalecer alianzas estratégicas y contribuir al desarrollo

sostenible de tiendas museales en Colombia.
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A. Anexo 1. Formato de encuesta clientes
Tienda MAMBO



é Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a é Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a

E':. Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacion §~ Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacion

O Casado

. Unién libre
Encuesta de la Tienda MAMBO O
O Divorciado
jHola! Nos encontramos realizando una investigacion desde la
Universidad EAN para la Tienda MAMBO. Queremos conocer tu experiencia en O Viudo
relaciéon con la Tienda MAMBO a través de las siguientes preguntas y sélo te
tomara 5 minutos responderlas: O Otro:

* Indica que la pregunta es obligatoria

3) ¢A qué te dedicas o cual es tu ocupacion actual? *

Correo *

©)

Estudiante
Tu direccién de correo electronico O Empleado

Independiente

O O

Desempleado
Tu nombre y tu apellido son: *

©)

Otro:

Tu respuesta

4) ;Desde dénde nos visitas? *

1) Por favor, escoge a continuacion el rango en el que se encuentra tu edad: *
(O Laciudad de Bogota

Menor de 18 afios
O (O otra ciudad dentro de Colombia

O Otro:

O 18 a 28 afios
O 29 a 59 afios

O Mayor de 60 afios



&  Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a

E':. Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacion

O Técnico / Tecnélogo
Profesional

O

O Posgrado
O Doctorado
O

Otro:

6) ¢Has visitado otras Tiendas de Museo, de disefio o de souvenirs en Bogota?  *
De las siguientes opciones escoge las que hayas visitado alguna vez.

(] Tienda Museo del Oro

D Tienda El Estante - Acoarte (Casa de la Moneda, MAMU y Museo de Botero)
Tienda del Museo Colonial y Museo Santa Clara

Guerrero Tienda de Arte

Almacén Soluciones

Inkanta

Souvenirs Colombia

Recuerdos Bacata

Artesanias de Colombia

La Casona del Museo

Chalo Chalo

Otro:

o000 0000

Experiencia de la visita 4

é

E':.

Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a

Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacion

O Redes sociales (Facebook / instagram)
O Busqueda en internet
O Evento especial

O Exposiciéon del Museo
O

Otro:

8) ¢Qué te motiva a visitar la Tienda MAMBO? *

Interés en la exposicion del Museo

Compra de recuerdos o regalos

Evento especial

Ocio

@)
@)
(O curiosidad por el lugar
@)
@)
O

Otro:

9) ;Cuadl es la primera palabra que viene a tu mente cuando te menciono la *
palabra disefio?

Tu respuesta



&  Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a & Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a

E':. Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacion §~ Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacion
Turespuesta O
A menudo

O A veces
11) ¢Qué tanto disfrutas de visitar la Tienda MAMBO durante el recorrido porel ~ * O Raramente
Museo?

O Nunca
O Me encanta
O Me gusta bastante

14) ¢Cual es tu nivel de satisfaccion frente a la relacion calidad-precio en la *
(O Me gusta un poco oferta de productos de la Tienda MAMBO?
O Meesindiferente Muy satisfecho
O No me gusta en absoluto Satisfecho

12) ¢Qué tan relacionada encuentras la oferta de la Tienda con el contenido del ~ * Insatisfecho

?
Museo? Muy insatisfecho

@)

@)

O Neutral
©)

©)

O Totalmente relacionada

O Bien relacionada

O Algo relacionada

(O Poco relacionada

(O Nada relacionada



& Modo de vista previa

E':. Este formulario no admite respuestas.

o000 00o0OooOootc

Artesanias y souvenirs
Articulos decorativos
Articulos de papeleria
Articulos para el hogar
Libros y/o catélogos de arte
Objetos coleccionables

Obras de arte

© Publicado

Productos derivados de obras de arte

Ropa y/o accesorios

Otro:

G Copiar enlace de encuestado/a

Gestionar ajustes de publicaciéon

(N

& Modo de vista previa

E':. Este formulario no admite respuestas.

La ubicacién en
el centro de
Bogotda

La oferta de
productos

La experiencia
complementaria
a la exposicion
del Museo

El servicio al
cliente

La presentacion
visual

Encontrar
producto
derivado de la
exposicion del
Museo

Llevar un
recuerdo de la
ciudad de
Bogotda

Llevar un
recuerdo de mi
visita al Museo

Encontrar
regalos para mis
seres queridos

© Publicado

G Copiar enlace de encuestado/a

Gestionar ajustes de publicacién

(N



é Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a é Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a

E':. Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicaciéon §~ Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacién

19) ¢En cual de los siguientes canales consumes mayor contenido? *

1 2 3 4 5

O Facebook
La calidad O O O O O

O Instagram
El precio O O O O O O Tik Tok

il

La autenticidad O O O O O O Emai

O Whatsapp
La historia
detras de la O O O O O QO Prensa
fabricacion

O Otro:
El prestigio O O O O O
La
funcionalidad O O O O O 20)¢Qué tipo de contenido te llama mas la atencién en redes sociales? *
El disefio O O O O O O Videos

O Reels
La exclusividad O O O O O

Historias

El origen O O O O O Promociones

O Colaboraciones
O Podcast
18) ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por un producto realizado por artistas, * O

artesanos, disefiadores o emprendimientos del sector de las artes? Por favor,
selecciona una de las siguientes opciones:

Novedades

Otro:

Elige v

(N
(N



& Modo de vista previa

E':. Este formulario no admite respuestas.

© Publicado G Copiar enlace de encuestado/a

Gestionar ajustes de publicacion

ONo

O No la conozco

22) ;Qué tanto interacttas en los canales virtuales de la Tienda MAMBO? *

O Siempre
O Frecuentemente
O A veces
O Rara vez
O Nunca

23) ¢Qué tan probable es que recomiendes a un amigo los productos de la Tienda *
MAMBO? En una escala de 1 a 5, en donde 1 es nada probable y 5 muy probable.

o O O O O

Nada probable Muy probable

24) En este espacio puedes dejar sus sugerencias o recomendaciones si tienes
alguna.

Tu respuesta

é

E':.

Modo de vista previa © Publicado G Copiar enlace de encuestado/a

Este formulario no admite respuestas. Gestionar ajustes de publicacion

LSICUIIUS UST 1IUIGE. QUS LUTTU ULUIGH US 16 TUTTHIGUIVN, 1S GoIotST U9 Ust Sulus
previstos en la Ley 1581 del 2012 Colombiana en especial, me asiste el derecho a
conocer, actualizar, rectificar, revocar y suspender los datos que se hayan
recogido sobre mi.

Museo de Arte Moderno de Bogotd, me ha informado que realiza y realizaré los
mejores esfuerzos para asegurar la confidencialidad y seguridad de mis datos.
Igualmente que la politica de tratamiento de datos que especifica de manera
detallada a los titulares de los datos personales, sobre el tratamiento de sus
datos podra ser consultada en la pagina web https://www.mambogota.com/wp-
content/uploads/2022/03/POLITICA-MAMBO-PARA-EL-TRATAMIENTO-DE-
DATOS-PERSONALES.pdf

Comprendo y me encuentro informado de los derechos que me asisten como
titular de los datos que suministro y entiendo que podré acceder al sitio indicado
en cualquier momento, con el fin de consultar y conocer la Politica de Proteccién
de Datos y por lo tanto, “en mi calidad de titular autorizé al firmar el presente
documento el tratamiento de mis datos personales”. De igual forma, declaro que
la persona que diligencia el presente formulario, tiene la autorizacion para
realizar dicha actuacion, para otorgar los datos que se diligencien y que la
informacion diligenciada es veridica y real

(] Acepto

iMuchas gracias por tus respuestas y no olvides que te esperamos pronto en la
Tienda MAMBO!

Enviar Borrar formulario

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. - Contactar con el propietario del formulario - Términos
del Servicio - Politica de Privacidad

¢Parece sospechoso este formulario? Informe

Google Formularios Y
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Introduccién

Actividades pendientes.
Principales actividades realizadas.
1. Elaboracién de mapa mental

2. Definicion de procesos

1.1. Consecucion de proveedores
1.2. Procesos con proveedores

3. Elaboracion de inventario

4. Cierre Tienda 86

5. Reportes de ventas

6. Coordinacion con otros departamentos
7. Retos

8. Informacion sobre la tienda

O O O N N NO”OGWOT WWDN -

N Y

Introduccion

El presente informe contiene las principales actividades realizadas' por Paula Quifiones en
calidad de lider? de la tienda MAMBO entre abril y diciembre de 2024, responsabilidad asignada
por la Directora del Museo. En el momento de asumir esta responsabilidad el Museo contaba
con dos tiendas: la ubicada en el MAMBO (tienda centro) y la ubicada en la cra. 15 # 86 B - 92
(tienda 86). Ademas se cuenta con una tienda virtual alojada en una plataforma propia: Tienda
MAMBQ?.

En una primera parte se consignan las actividades pendientes a la fecha de elaboracién de
este informe y a continuacion se relacionan las principales actividades realizadas, de manera
resumida, como un insumo de informacion y de gestion para la Direccion del Museo.

En el informe se incluiran también hipervinculos* a archivos que reposan en la carpeta
“Coordinacion Tienda 2024™

' La tienda MAMBO involucra a los departamentos de Comunicaciones, Disefio, Museografia, a la
Direccién General y al Departamento de Contabilidad. En este informe no se detallarén las acciones
desarrolladas con los primeros tres departamentos mencionados. Se hara especial énfasis en el trabajo
realizado con Contabilidad pues es alli en donde se encontraron mayores retos de coordinacion para
contar con informacion actualizada y confiable

2 La Directora del Museo le solicito a la Coordinadora General asumir el liderazgo de la tienda MAMBO.
3 La tienda virtual es gestionada por la Coordinadora de Comunicaciones y Estrategia Digital de la mano
del webmaster, con la informacién suministrada por la tienda.

4 A los hipervinculos sélo se puede acceder desde correos @mambogota.com. En la impresidn de este
documento, estos se veran como palabras subrayadas.

5 Esta carpeta se encuentra en el google drive del correo coordinaciontienda-red@mambogota.com. Este
correo no fue utilizado por mi parte durante estos meses.

Museo de Arte Moderno de Bogotd +  Calle 24 #6 - 00 BOGOTA, COLOMBIA  + +57.601.286.0466 + wwwmambogotacom + @mambogota
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Actividades pendientes.

1. Realizar la nueva convocatoria de proveedores®. Las convocatorias se realizan desde
un formulario de google, alojado en el correo coordinaciontienda-red@mambogota.com.
La divulgacion de esta informacion la hace Natalia Mosquera, Coordinadora de
Comunicaciones y Estrategia Digital. La descripcion del proceso de evaluacién se indica
en el 1.1. Consecucion de proveedores.

2. Devolver las fotos de Oscar Monsalve que fueron dejadas en consignacion por el Estate
de Ana Mercedes Hoyos. Ana Mosseri ya fue informada de la solicitud. La persona de
contacto es Clemencia Linares, correo: clinares@anamercedeshoyos.com, celular:
3118368599.

3. Continuar la gestién con Verdi para recibir las mochilas. Paula Pinzon estéa en contacto
con ellos. La persona de contacto es Camila Posada, correo:
camila.posada@verdi.com.co, celular: 3136046229.

4. Con Contabilidad:

a. Cierre del inventario de la Tienda 86 y conciliacion con proveedores’.

b. Traslado de productos de la Tienda 86 a la Tienda centro: solicitudes del 208, 21
y 28 de noviembre del archivo Translado tienda 86 a Tienda centro®.

5. Inventario.

a. Es necesario hacer un nuevo inventario de la Tienda con una metodologia mas
eficiente que la implementada el afio pasado que permita ir contando y
actualizando en el sistema. También hacer el inventario de catalogos, afiches y
libros que reposan en las diferentes bodegas del Museo y determinar su
disposicion final.

b. Continuar ordenando el depdsito del piso - 1 (al lado de la cocina). Esta labor se
inicié con Pablo Galindo y los avances estan consignados en archivo 18-12-24

¢ Se habia hablado con la Directora de realizar convocatorias tematicas a partir de 2025.

" No cuento con una lista completa de los proveedores con los cuales hay problemas de inventario. Este
proceso se estaba adelantando en Contabilidad por parte de Jasmine Aldane. De las solicitudes que
hemos recibido en la Tienda y de conversaciones con la sefiora Aldane, hay problemas de inventario con
los siguientes proveedores: Patialegre (lampara Oraculo perdida en la Tienda 86 y lampara Heliconia,
rota), Ana Maria Garcia (faltan un par de aretes), Chirriada (de acuerdo con lo informado por
Contabilidad hay un desfase importante entre inventario fisico de la Tienda 86 e inventario en sistema.
No tengo el detalle), Industrias Cheff, Mufiecas Kusama, rompecabezas Pentimento, Aji Yuquitania y
Editorial Océano. Paula Pinzén, administradora de la Tienda, puede apoyar en este proceso con la
informacion que ha venido recopilando.

8 De esta solicitud quedd faltando el catalogo CT0115 LEO MATIZ (MAYO 1988).

® De acuerdo con el inventario realizado para el cierre de la Tienda 86, las existencias de estos productos
en fisico coincidian con las existencias en el sistema contable por lo que era posible hacer el traslado.
Hay que verificar, con Contabilidad, si esto es asi.
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Mambo libros, catalogos y afiches en bodegas'™. Una vez terminada de organizar
esta bodega, se debe continuar con el saneamiento de las bodegas del sétano.
Es importante ordenar primero esta bodega pues aca deben reposar 10
unidades de cada libro publicado por el Museo y en esa medida tener esa
claridad permite saber, de los libros en el sétano, cuales faltan por almacenar en
la bodega del -1 como archivo y cuales se pueden dar de baja o mantener para
la venta. Maria José Romero (Conservacion y Registro) realizé una investigacion
sobre las pautas para conservar y desechar material bibliografico. Es importante
tener en cuenta esa pautas para este la continuacion de ese proceso.

c. Definir qué hacer con los diferentes productos que se encuentran™ en la bodega
del -1 y que no estan en el sistema contable. Los productos se encuentran
consignados en el archivo Productos sin ingresar al sistema 27 junio 2024,

d. Contactar a La Diligencia' para saber el inventario de libros del MAMBO que
tiene en consignacion y definir si continuar con esa alianza.

e. Verificar si la vajilla de Jessica Mitrani que tenia Vanessa Mendoza en
consignacion en su almacén, ingreso al sistema’™.

f. Devolver los cinco grabados' de Jessica Mitrani que estaban exhibidos en la
tienda 86. Se sugiere hacer esta gestion a través de Eugenio Viola, Director
Artistico.

6. Ajustar el precio de las serigrafias enmarcadas en diciembre 2024: una de Jorge
Riveros y de 3 de Santiago Cardenas (Gancho). El costo de esta enmarcacion lo tiene
Diego Mayorga, Coordinador de Museografia.

7. Hacer o comprar cuatro carpetas para empacar de manera adecuada las serigrafias de
Jorge Riveros para la venta’.

Principales actividades realizadas.

El trabajo realizado en estos meses consistié principalmente en conocer el funcionamiento de
la tienda, organizar procesos y construir informacion para la toma de decisiones. A continuacion
se enumeran, de manera resumida, las principales actividades realizadas.

10 Este trabajo preliminar se realiz6 el 18 de diciembre de 2024 por Pablo Galindo y Paula Quifiones. Se
tomaron fotos de las caratulas de los libros que es necesario insertar en el archivo y, en varios casos,
volverlas a tomar.

" Estos productos fueron identificados en un recorrido realizado por Martha Ortiz, Nancy Henao, Pablo
Galindo y Paula Quifiones el 27 de junio de 2024.

12 De estos, los consignados en la columna D, quedaron en la oficina de la Coordinacion General el 27 de
enero de 2025, entregados a Nancy Henao.

3 Nelson Puentes, Director Administrativo y Financiero, tiene la informacién de contacto.

4 Esta vajilla fue entregada por Santiago Velandia, anterior Coordinador de Desarrollo, a Vanessa
Mendoza para ser vendida en su almacén. Fue recogida por Pablo Galindo en noviembre de 2024.

1> Codigo: CN01871 - Descripcion: GRAVADOS JESSICA MITRANI (5) OBRAS SAVE OUR
SOULS-BLIND SPOT MANSION - MAY WE WALK SOFTLY ON YOU SONE QUE EL PAISAJE ME
MIRABA-CULTIVANDO MIRADAS.

'® De estas serigrafias: una esta enmarcada en Tienda, una esta en la planoteca del taller de
Conservacion y tres estan en un sobre de cartén en la oficina de la Coordinacion General.
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1. Elaboracion de mapa mental

En abril de 2024 se elaboré un mapa mental'” (ver grafico 1) como una primera aproximacion
para entender el funcionamiento de la tienda MAMBO. Este mapa se realizé con insumos de

las diferentes areas involucradas con la tienda (Direccion Administrativa y Financiera - DAF'8,
Departamentos de Museografia, Disefio y Comunicaciones y Contabilidad) y con insumos de
una reunion liderada por la Direccién.

Las principales conclusiones de este analisis fueron:
e Tienda fisica:

o Elinventario se encuentra desactualizado lo cual implica que las tiendas no
pueden hacer solicitudes de abastecimiento con base en la informacién del
sistema.

o No hay registros sistematizados de las remisiones de productos por parte de los
proveedores. Esto dificulta conocer cuando se hizo la ultima solicitud y cual es la
rotacion de los productos pues hay que recurrir a los correos enviados para
obtener esta informacion y/o entrar al sistema contable con las complejidades y
tiempos que esto implica.

o En ocasiones las tiendas remiten documentacién incompleta de los proveedores
a Contabilidad lo que conlleva a reprocesos vy dificulta el proceso de pago al
proveedor.

o No hay claridad en los tiempos entre la recepciéon de un producto por parte de la
tienda y la subida al sistema por parte de Contabilidad. De igual manera, no
estan claros los tiempos para mover, en el sistema contable, un producto entre
las tiendas y el abastecimiento desde la bodega'. Estas demoras impiden la
venta oportuna del producto.

e Tienda virtual:
o Hay diversos problemas con la pagina web (interfaz poco amigable que dificulta
la compra y categorias de productos confusas, entre otros).
El instagram esta inactivo.
Hay que fortalecer la estrategia visual.
Es necesario fortalecer la comunicacién efectiva con los clientes.
Revisar la plataforma para la venta online pues tiene muchos pasos que pueden
desestimular la compra.

o O O O

Otra conclusion importante del analisis realizado fue la falta de un lider al frente de la tienda, rol
que la Directora le solicité asumir a la Coordinadora General.

7 Mapa asociado a la cuenta paula.quinones@mambogota.com. Validar contrasefia Daniela Ortiz,
Administradora T.I.

'8 Desde enero de 2023, la gestion de la tienda la realizaba Nelson Puentes - DAF.

% En las diferentes bodegas del Museo, se encuentran almacenados los libros, catalogos y afiches
elaborados por el Museo. En la bodega del piso -1, se almacenan los productos MAMBO (los productos
disefados por el Museo) y desde ahi se abastece a las tiendas, segun las solicitudes recibidas.
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Grafico 1 - Mapa mental tienda MAMBO
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Como resultado de este analisis, el equipo del Museo realizd una propuesta de accion que fue
presentada en la Junta Directiva del 8 de mayo de 2024. Este documento es la base para las
acciones emprendidas que se describen, de manera resumida, a continuacion?.

2. Definicién de procesos

A continuacién se explican los procesos disefiados y/o ajustados para hacer mas eficiente el
funcionamiento de la tienda.

1.1.  Consecucion de proveedores

La consecucion de de proveedores se hace por convocatorias publicas y también por
identificacion de productos en el mercado.

Se realizaron 4 convocatorias en 2024: mayo, octubre, noviembre y diciembre. Los pasos de
este proceso son:

° Publicacion de la convocatoria en el Instagram de la tienda: la convocatoria consta de
un formulario?' que debe ser completado por los interesados en participar. Las

2 Como se menciono anteriormente, no se detallaran las acciones llevadas a cabo por los
Departamentos de Comunicaciones, Disefio y Museografia.

21 Este formulario se llama “Envios de propuestas de productos tienda MAMBO” y esta alojado en el drive
del correo coordinaciontienda-red@mambogota.com. La Coordinadora de Comunicaciones tiene acceso
a este formulario.

Museo de Arte Moderno de Bogotd +  Calle 24 #6 - 00 BOGOTA, COLOMBIA  + +57.601.286.0466 + wwwmambogotacom + @mambogota

5


https://docs.google.com/presentation/d/1PDmXeUobbNlRjsaG3BuxU8SDEnacPF3V/edit#slide=id.p4
https://www.instagram.com/tiendamambogota/?hl=es
mailto:coordinaciontienda-red@mambogota.com

M A M B O <X

convocatorias de octubre, noviembre y diciembre se abrieron entre el 1 y el 8 del mes.

e Recepcion de propuestas: las propuestas recibidas se evaluan por la administradora de
la tienda y por la Coordinadora General y este primer filtro se presenta a la Direccion
para la decision final. En la seleccién hay dos criterios clave: 1. Curaduria, que sean
productos que respondan a la identidad del Museo y al lema “Arte+Disefio” y 2. Que se
considere que son productos que tienen salida dado el conocimiento de la tienda y de
sus clientes.

e Notificacién a proveedores: una vez realizada la seleccion, se le envia un correo a los
proveedores seleccionados indicandoles los pasos a seguir y un correo a los
proveedores no aceptados, agradeciéndoles su participacion.

1.2.  Procesos con proveedores

e  Proveedor nuevo: los proveedores nuevos deben enviar los documentos solicitados?.
Una vez se reciben los documentos completos se realiza el primer pedido.

e Realizacion del primer pedido: se envia un correo de bienvenida y se anexa el pedido
en pdfy junto con el formato de remision_ que debe ser diligenciado y firmado por el
proveedor.

e Recepcion de la mercancia de proveedores nuevos y antiguos: la tienda recibe la
mercancia y verifica que coincide con lo consignado en el formato de remision.

e El proceso de pedido lo realiza la administradora de la tienda con base en la rotacion de
inventario.

La informacién de los proveedores, los documentos recibidos y los pedidos realizados, se
consolidan en el archivo Proveedores vy relacion pedidos tienda de tal manera que en un
archivo se encuentra centralizada la informacién de los proveedores y de los pedidos
realizados a cada proveedor.

Todos los pedidos se registran en el formato Eormato pedido mercancia vy relacion pedidos.
1.3.  Procesos con Contabilidad

e Con proveedores: una vez recibidos los productos, la tienda envia a Contabilidad un
correo con el formato de remision escaneado y , en caso de ser un proveedor nuevo,
anexa los documentos del proveedor®. Le entrega también a Contabilidad el formato de
remision en fisico. El proceso de pago a proveedores lo realiza Contabilidad de acuerdo
con los tiempos y requisitos indicados en contrato de consignacion. Se lleva un registro
en el archivo Seguimiento tiempos de ingreso de los tiempos que se toma el ingreso de
la mercancia recibida al sistema.

e Abastecimiento desde bodega: los martes se hace la solicitud a Contabilidad con el

221, RUT actualizado y con fecha de impresion del afio en que se presentan; 2. Si es persona
juridica, certificado de Camara de Comercio de Bogota no mayor a 30 dias, 3. copia cédula de
ciudadania, 4. certificacion bancaria no mayor a 30 dias, 5. contrato de consignacion
completado y firmado y 6. Formato Pautas a_proveedores MAMBO completado y firmado.

2 Contabilidad no crea a los proveedores en el sistema hasta que no se hace la primera venta. Es
importante revisar si esto se debe hacer asi.
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archivo Pedido a bodega de la tienda de los productos de bodega que se requieren para
venta. Esto quiere decir que Contabilidad los debe pasar, en el sistema contable, de la
bodega a la tienda para que puedan ser vendidos. Se lleva un registro de los tiempos
que se toma este proceso en el archivo Seguimiento tiempos de entrega.

3. Elaboracion de inventario

En julio de 2024, se realizaron los inventarios de las tiendas centro y 86. El resumen de este
proceso se encuentra en la presentacién Inventario Tiendas - proceso julio 2024. Esos
inventarios se realizaron de una forma poco eficiente puesto que se realiz6é un conteo en fisico
que posteriormente fue revisado en el sistema, para después hacer un segundo reconteo y una
segunda revision en el sistema. En esa medida la informacion del sistema nunca estuvo
actualizada en tiempo real, lo cual generé diversos reprocesos.

4. Cierre Tienda 86*

En julio de 2024, la Direccion tomo la decision de cerrar la tienda 86 dado que su modelo de
negocio, no estaba generando ganancias. Adicionalmente, en el sector se va a realizar un plan
parcial y el local en el cual operaba la tienda va a ser demolido asi como las manzanas
circundantes.

Tomando como base el inventario en papel realizado por el equipo de la tienda 86, entre el 16 y
el 18 de julio se hizo el segundo reconteo de tienda y se realizé una confrontacion en tiempo
real con el sistema. Esta informacion esta consignada en el archivo |nventario final Tienda 86
julio - agosto 2024. Algunas cifras del proceso:

° El 62,59% eran productos MAMBO vy el 37,41% productos en consignacion.

e Sellevaron el 76,32% de los productos a la tienda centro y se devolvieron el 23,68% a
sus proveedores por ser productos con baja rotacion.

° De los productos MAMBO, el 17,78% son afiches, el 42,57% catalogos, el 7,29% libros
y el 32,36% productos MAMBO.

5. Reportes de ventas

Desde agosto se lleva un reporte detallado de ventas, en excel, que permite saber dia a dia que
productos se vendieron. Esta informacion esta consignada en la carpeta Reportes de ventas
diarios. Esta informacion permite conocer la rotacion de productos y tomar decisiones de
compra.

Tomando como punto de partida estos informes y también los registros de publicos que visitan
el Museo, se realizaron analisis que dan informacion sobre los comportamientos de compra de
la tienda. Esta informacion, consignada en el archivo Analisis ventas tienda 2024 arroja, entre

2 En el archivo Lista elementos Tienda 86 traidos al Museo 02.08.2024 esté la relacion de los elementos
de la tienda 86 que se trajeron al Museo.

Museo de Arte Moderno de Bogotd +  Calle 24 #6 - 00 BOGOTA, COLOMBIA  + +57.601.286.0466 + wwwmambogotacom + @mambogota

7


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BK6x-BhJdjrOX8W3ybRnvKL5foFrQ8fy/edit?gid=129812304#gid=129812304
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GCcuMb9krRjPaUnBr8DpsdyIxyPsX2KORXCsgKFbY-g/edit?gid=0#gid=0
https://docs.google.com/presentation/d/1GKj_aa6VhC4mlZeDvlO1dhbwJRMX83TJtZ63vMi2rlQ/edit#slide=id.g2d422a85922_0_0
https://docs.google.com/spreadsheets/d/176eKp4--Oi8IPfZZj9qPOXWfz20VrHwD6pORVqCqNts/edit?gid=0#gid=0
https://docs.google.com/spreadsheets/d/176eKp4--Oi8IPfZZj9qPOXWfz20VrHwD6pORVqCqNts/edit?gid=0#gid=0
https://drive.google.com/drive/folders/1B6dUQPBS92IoLqr-GRLUj9WDC0-uWl7H?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1B6dUQPBS92IoLqr-GRLUj9WDC0-uWl7H?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/12MDGvikT7r0Ws6TxHxCwlQtFdXvXKDS906EpSH33G0I/edit?gid=1445726641#gid=1445726641
https://docs.google.com/document/d/1rFnHKHTQPjPHocYCoOPBnnwltsKvywp9r_76PNXpIZw/edit?usp=drive_link

M A M B O XX

otros, los siguientes resultados y es insumo para estrategias que se propongan en 2025 para
incrementar las ventas:

e  Sobre quienes ingresan a la Tienda:
e 30% de quienes ingresan al Museo, ingresan a la tienda.
e 10% de quienes ingresan al Museo, compran en la tienda.
e 42% de quienes ingresan a la tienda, compran en la tienda.

e  Ticket promedio
e octubre: $135.123
e noviembre: $54.118
e diciembre: $96.297

Por otro lado, en las graficas siguientes, muestran los reportes de ventas del 2024 tanto en la
tienda fisica (grafico 2), como en la virtual (grafico 3). No se cuenta con informacion de las
ventas de 2023 que permitan hacer analisis del comportamiento de la tienda en el 2024.

Gréafico 2 - Ventas tienda fisica MAMBO 2024
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Gréfico 3 - Ventas tienda virtual MAMBO 2024
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6. Coordinacion con otros departamentos

Con los departamentos de Comunicaciones y Estrategia Digital, Disefio y Museografia
se trabajo, entre otros, en:

e Comunicaciones:

o Actualizar la plataforma de compra para la tienda online. Se pasé de una pagina
de cddigo a un e-commerce (Shopify) lo cual garantiza una mejor experiencia de
compra para el usuario y se puede contar con estadisticas.

o Centralizar en un archivo la informacion de los productos que requieren fotos y
las existencias, de tal forma que el webmaster puede actualizar las existencias
para la compra online y Audiovisuales tenga la guia de las fotos que debe tomar.
Finalmente, Comunicaciones utiliza estos insumos para los post e historias en
instagram.

o Actualizar el disefio de la pagina web para hacerlo mas amigable y de facil
navegacion.

e Diseno:
o Disefio de nuevos productos (Archivo Nuevos productos tienda MAMBO).
o Disefio de habladores que indican nuevos productos y descuentos.

e Museografia:

o Adecuacion del depdsito de la tienda.

o Pintada de paredes de la tienda.

o Enmarcada de serigrafias.
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7.

Retos

Para el 2025, y con base en este trabajo realizado durante 2024, los retos de la tienda son:

La tienda virtual debe entenderse como una estructura de negocio distinta y en esa
medida disefar una estrategia integral. Es necesario definir un proceso eficiente de
actualizacién de existencias en tiempo real pues el proceso actual, al ser manual, puede
tener errores y consume mucho tiempo.

La tienda no tiene acceso a los informes que produce el sistema contable. En esa
medida es muy complicado poder tener informacion oportuna y real para la toma de
decisiones.

Hacer mas eficiente la relacion con Contabilidad y, con base en el trabajo realizado,
separar procesos y funciones.

Consolidar a la tienda MAMBO como el sitio de compra de regalos del centro de la
ciudad. En la actualidad las personas compran porque van al Museo. Se debe disefar
una estrategia para que las personas vayan a la tienda independientemente del Museo.
Contar con una linea de productos MAMBO corporativos.

Implementar el sistema de codigo de barras para la venta. El sistema actual requiere
que el vendedor conozca el nombre y cédigo de cada producto y esto ha llevado a que
se facturen productos de forma equivocada. El Museo cuenta con pistolas de lectura.
Los clientes piden productos MAMBO, con el logo MAMBO. Hay que disefiar mas
productos y también realizar alianzas de branding con otras marcas.

Finalmente, estas presentaciones contienen propuestas de accion para 2025 para ser
analizadas:

8.

Estrategia para 2025 (buyer persona, metas cuantitativas y cualitativas)
Presentacién Junta Directiva 11 diciembre 2024

Informacion sobre la tienda

Carpetas con informacion de interés sobre la tienda:

Sobre productos (listado de serigrafias para registro y control, productos mas vendidos,
productos para catalogo empresarial, ideas nuevos productos, productos para bajar de
precio,entre otros).

Por solicitud de la Direccion, se realizd una propuesta de presupuesto la cual esta
consignada en la carpeta: Presupuesto tienda 2025. Este presupuesto se elaboré
tomando como punto de partida el P&G suministrado por Contabilidad a septiembre de
2024 y reportes de ventas del sistema contable.
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Sector:

N°

ANALISIS EXTERNO: PESTEL

Industrias Culturales y Creativas _Organizacion: Tienda MAMBO

Factor

Politicas

Gobierno

De acuerdo con el Plan Nacional de Cultura 2024-2038, titulado “Cultura para el cuidado de la diversidad de la vida, el territorio y la paz”, se
identifica una gobernanza cultural limitada, producto de la débil articulacién entre entidades gubernamentales, instituciones culturales y actores
territoriales. Esta fragmentacion institucional ha obstaculizado la consolidacion de politicas publicas integrales, afectando la sostenibilidad de las
industrias culturales y creativas en Colombia.

Desde una perspectiva tedrica, la gobernanza cultural implica la capacidad de los sistemas culturales para generar procesos participativos,
inclusivos y corresponsables entre mdltiples actores (UNESCO, 2013). En el caso colombiano, el nuevo Plan Nacional propone superar esta
debilidad mediante la implementacion de mecanismos interinstitucionales que fortalezcan la coordinacion entre niveles de gobierno, sectores
productivos y comunidades culturales, reconociendo la diversidad biocultural como eje estructurante del desarrollo.

La sostenibilidad de las industrias culturales y creativas, entendida como la capacidad de generar beneficios econdmicos, sociales y ambientales
de manera equilibrada, requiere una gobernanza que promueva la participacion activa de los territorios. Segun el DANE, en 2025 las actividades
culturales y creativas representan un conjunto de mas de 100 subsectores econémicos, con un crecimiento sostenido en produccién, exportacion
y generacion de empleo. Sin embargo, su consolidacion depende de politicas que integren enfoques de equidad, inclusién y justicia territorial.
En este sentido, el Proyecto de Ley de Culturas, Artes y Saberes (version mayo 2025) propone fortalecer el sistema de gobernanza cultural
mediante instrumentos de participacion, representacion sectorial y accién intersectorial, articulando la cultura con areas como educacién, medio
ambiente, economia popular y turismo cultural. Esta vision responde a los desafios contemporaneos del sector, como la digitalizacion, la accion
climatica y la transformacion social, y plantea una hoja de ruta para garantizar el derecho cultural en todas sus dimensiones.

Clima politico

El clima politico en Colombia contintia mostrando signos de inestabilidad institucional, evidenciado por la constante reconfiguracién del gabinete
presidencial, incluyendo el Ministerio de las Culturas, las Artes y los Saberes, que ha tenido tres titulares distintos en menos de dos afios de
gobierno. Esta volatilidad ha generado incertidumbre sobre la continuidad y coherencia de las politicas publicas culturales, afectando la confianza
de los agentes culturales en la gestion estatal.

Desde la perspectiva de la gobernanza cultural, Garcia Canclini (2015) y Yudice (2002) han subrayado la importancia de la articulacién entre
Estado, sociedad civil y actores culturales para el disefio de politicas eficaces. En Colombia, esta articulacion ha sido limitada, lo que ha
contribuido a un ambiente de escepticismo frente a la capacidad del Estado para implementar estrategias sostenibles en el sector.

A pesar de estos desafios, el lanzamiento del Plan Nacional de Cultura 2024-2038 representa un esfuerzo significativo por parte del gobierno
para establecer una hoja de ruta cultural con enfoque biocultural, territorial y participativo. Este plan, construido con mas de 100 mil aportes
ciudadanos, busca fortalecer la diversidad cultural, la accién climatica, la igualdad de género y la inclusién de economias alternativas.

No obstante, el sector enfrenta dificultades estructurales. En 2025, el presupuesto destinado a cultura se redujo en un 17% respecto al afio
anterior, lo que ha generado preocupacion entre los gestores culturales sobre la viabilidad de los programas existentes. Ademas, aunque
iniciativas como Artes para la Paz han beneficiado a miles de artistas y comunidades, su sostenibilidad depende de una mayor estabilidad
institucional y de una reforma profunda a la Ley General de Cultura.

En este contexto, se hace urgente consolidar una gobernanza cultural robusta, que garantice la participacion efectiva de los territorios, la
continuidad de las politicas publicas y la articulacion intersectorial. Solo asi seré posible aprovechar el potencial transformador de las industrias
culturales y creativas en Colombia, en sus dimensiones econémica, social y simbolica.

Politicas gubernamentales

La Politica Publica de Economia Cultural y Creativa 2019-2038, formulada por la Secretaria de Cultura, Recreacién y Deporte y adoptada
mediante el Documento CONPES Distrital 02 de 2019, reconoce el potencial estratégico del sector cultural como motor de desarrollo econémico,
social y simbélico. Esta politica identifica oportunidades clave en la diversidad cultural del pais, el crecimiento de audiencias potenciales, el talento
creativo de los ciudadanos y el valor simbdlico de los bienes y servicios culturales, elementos que configuran una base sélida para el
fortalecimiento de las industrias culturales y creativas (SCRD, 2019).

Sin embargo, también se evidencian amenazas estructurales que limitan su consolidacién. Entre ellas se destacan las dificultades de acceso a
mecanismos de financiamiento, la discontinuidad de programas institucionales, la ausencia de politicas publicas robustas para dinamizar la
economia del sector, la débil articulacion interinstitucional, la informalidad laboral y la escasa formacion en gestion empresarial por parte de los
agentes culturales (Batista & Arias, 2022).

A pesar de los avances, como el crecimiento del sector que en 2024 represento el 12,13% del valor total de la economia nacional y generé mas
de 245.000 empleos (La Nota Econémica, 2025), persisten desafios en términos de sostenibilidad, inclusién y formalizacion. EI DANE ha
sefialado que mas del 50% de la economia cultural y creativa se concentra en Bogotd, lo que evidencia una alta centralizacion territorial y la
necesidad de politicas diferenciadas para otras regiones del pais (DANE, 2025).

Desde una perspectiva tedrica, autores como Buitrago y Duque (2013) han planteado que la economia creativa —o economia naranja— debe ser
entendida como una oportunidad infinita para el desarrollo, siempre que se garantice un entorno institucional estable, acceso equitativo a recursos
y una vision estratégica que integre cultura, innovacion y emprendimiento. En este sentido, la politica publica debe evolucionar hacia modelos de
gobernanza participativa, con enfoque territorial y mecanismos de evaluacién que permitan medir su impacto real en el ecosistema creativo
colombiano.

Conflictos internos y externos

La persistencia del conflicto armado interno en Colombia continta afectando gravemente el ejercicio de los derechos culturales en multiples
territorios. La presencia de grupos armados no estatales —como el ELN, las disidencias de las FARC y el Clan del Golfo— ha generado
dinamicas de violencia territorial que obstaculizan la articulacion de los agentes culturales, restringen la movilidad de las comunidades y limitan el
desarrollo de actividades culturales y creativas (Human Rights Watch, 2025).

Durante el primer semestre de 2025, mas de 71.000 personas fueron sometidas a confinamiento forzado, especialmente en los departamentos de
Chocd, Cauca y Narifio, lo que impidié el acceso a servicios basicos, incluyendo la educacion y la cultura (OCHA, 2025). Estas restricciones han
tenido un impacto directo en el mercado cultural, dificultando la circulacién de bienes y servicios culturales, la realizacion de eventos artisticos y la
sostenibilidad de proyectos comunitarios.

Desde una perspectiva tedrica, Garcia Canclini (2015) ha sefialado que la cultura no solo es un espacio de expresion simbélica, sino también un
componente esencial de la ciudadania. Cuando el conflicto armado interfiere en el acceso a practicas culturales, se vulnera el derecho a la
participacion, la identidad y la memoria colectiva. Ademas, Yudice (2002) advierte que la instrumentalizacion de la cultura en contextos de
violencia puede desarticular los procesos organizativos de base, debilitando el tejido social.

A pesar de los esfuerzos institucionales, como el Programa Nacional de Concertacién Cultural que en 2025 financié mas de 3.000 proyectos en
662 municipios (Ministerio de las Culturas, 2025), las zonas mas afectadas por el conflicto siguen enfrentando barreras estructurales para acceder
a recursos, consolidar mercados culturales locales y garantizar la proteccion de sus expresiones artisticas.

En este contexto, se hace urgente fortalecer la articulacion interinstitucional, garantizar condiciones de seguridad para los agentes culturales en
los territorios y promover politicas publicas que reconozcan el papel de la cultura como herramienta de construccion de paz y resiliencia
comunitaria.
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Relaciones internacionales

Los bajos niveles de asociatividad en el sector cultural colombiano constituyen una limitante estructural para el fortalecimiento del ecosistema
creativo. Esta fragmentacion impide la consolidacion de redes colaborativas entre agentes, organizaciones y comunidades culturales, lo que a su
vez restringe el intercambio de saberes, recursos y oportunidades. Seguin Garcia Canclini (2015), la asociatividad es un componente esencial de
la gobernanza cultural, ya que permite construir vinculos de confianza, generar sinergias y promover la sostenibilidad de los procesos culturales.
En 2025, la Secretaria de Cultura, Recreacion y Deporte de Bogota lanzo la estrategia Proyectos en Red, con una inversion de $1.250 millones,
orientada a fomentar el trabajo colectivo y superar la l6gica competitiva tradicional del fomento cultural. Esta iniciativa busca fortalecer la
articulacion entre agentes culturales mediante modelos horizontales de colaboracion, participacion y corresponsabilidad.

Por otro lado, el desconocimiento y la baja apropiacién de los instrumentos de cooperacion internacional contintian siendo una barrera
significativa. A pesar de que entidades como la Agencia Presidencial de Cooperacién Internacional (APC-Colombia) y la Consejeria de Relaciones
Internacionales de Bogota promueven convocatorias internacionales en arte, patrimonio y medios, muchos actores culturales no acceden a estos
recursos por falta de informacién, capacidades técnicas o redes de apoyo.

Desde una perspectiva tedrica, Yudice (2002) plantea que la cultura en la era global requiere de estrategias transnacionales que permitan la
circulacion de bienes simbdlicos y el fortalecimiento de capacidades locales. En este sentido, la cooperacion internacional no solo representa una
fuente de financiacion, sino también una oportunidad para posicionar las expresiones culturales colombianas en escenarios globales.

La superacion de estas limitaciones exige politicas publicas que promuevan la asociatividad como principio organizativo, fortalezcan las
capacidades de gestion internacional de los agentes culturales y generen entornos propicios para la cooperacion multilateral en el campo cultural.




Econémicas

Tendencias del PIB

El sector de las industrias culturales y creativas ha consolidado su papel como motor econémico en Bogota y a nivel nacional, evidenciando una
creciente contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) y al valor agregado urbano. Segun el analisis de la Secretaria Distrital de Cultura,
Recreacion y Deporte (SCRD), en el cuarto trimestre de 2024, las actividades culturales representaron el 4,8 % del PIB de Bogota, con una
participacion destacada de las Industrias Culturales y Creativas (17,5 %) y del area de Artes y Patrimonio (11,1 %) dentro del valor agregado del
sector.

Este desempefio se enmarca en una tendencia nacional positiva. De acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE), las actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion registraron un crecimiento del 15,5 % en el primer trimestre de 2025,
contribuyendo significativamente al dinamismo econémico del pais. En términos agregados, estas actividades representaron aproximadamente el
3,7 % del PIB nacional en 2024, consolidandose como uno de los sectores con mayor expansion.

Desde una perspectiva tedrica, la economia creativa se define como el conjunto de actividades que utilizan el capital intelectual y cultural como
insumo principal, generando valor econémico, simbdlico y social (Throsby, 2001). En el caso colombiano, la consolidacion de las cuentas satélite
de cultura ha permitido visibilizar el impacto de estos sectores en términos de empleo, innovacién y cohesion social, especialmente en contextos
urbanos como Bogotd, donde la densidad institucional y la infraestructura cultural favorecen la circulaciéon de bienes y servicios creativos.

No obstante, persisten desafios estructurales relacionados con la informalidad, la concentracién geografica de la oferta cultural y la limitada
articulacion intersectorial. Superar estas barreras requiere politicas publicas que reconozcan la cultura como eje transversal del desarrollo,
integrando dimensiones econémicas, sociales y territoriales en la planificacion urbana y nacional.
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Presupuesto en cultura

El sector de las industrias culturales y creativas ha consolidado su papel como motor econémico en Bogota y a nivel nacional, evidenciando una
creciente contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) y al valor agregado urbano. Segun el andlisis de la Secretaria Distrital de Cultura,
Recreacion y Deporte (SCRD), en el cuarto trimestre de 2024, las actividades culturales representaron el 4,8 % del PIB de Bogota, con una
participacion destacada de las Industrias Culturales y Creativas (17,5 %) y del area de Artes y Patrimonio (11,1 %) dentro del valor agregado del
sector.

Este desempefio se enmarca en una tendencia nacional positiva. De acuerdo con el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE), las actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion registraron un crecimiento del 15,5 % en el primer trimestre de 2025,
contribuyendo significativamente al dinamismo econémico del pais. En términos agregados, estas actividades representaron aproximadamente el
3,7 % del PIB nacional en 2024, consolidandose como uno de los sectores con mayor expansion.

Desde una perspectiva tedrica, la economia creativa se define como el conjunto de actividades que utilizan el capital intelectual y cultural como
insumo principal, generando valor econémico, simbdlico y social (Throsby, 2001). En el caso colombiano, la consolidacion de las cuentas satélite
de cultura ha permitido visibilizar el impacto de estos sectores en términos de empleo, innovacion y cohesion social, especialmente en contextos
urbanos como Bogotd, donde la densidad institucional y la infraestructura cultural favorecen la circulaciéon de bienes y servicios creativos.

No obstante, persisten desafios estructurales relacionados con la informalidad, la concentracion geografica de la oferta cultural y la limitada
articulacion intersectorial. Superar estas barreras requiere politicas publicas que reconozcan la cultura como eje transversal del desarrollo,
integrando dimensiones econémicas, sociales y territoriales en la planificacion urbana y nacional.
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Condiciones laborales

Las condiciones laborales en el sector cultural colombiano contintian siendo marcadamente precarias e inequitativas frente a otros sectores
econémicos. La informalidad, la discontinuidad contractual y la escasa proteccion social configuran un escenario de vulnerabilidad estructural para
artistas, gestores y trabajadores culturales. Segun el Registro Unico Nacional de Agentes Culturales — Soy Cultura, el 75 % de los agentes
culturales declara recibir ingresos derivados de su quehacer artistico, aunque enfrenta dificultades significativas para acceder a seguridad social y
pension (Ministerio de Cultura, 2024).

Este fenomeno se explica, en parte, por la predominancia de contratos por prestacion de servicios, vinculaciones temporales y ausencia de
garantias laborales minimas. De acuerdo con el Décimo Reporte del Sector Cultural, Creativo y de Saberes del DANE (2023), el 33,7 % de las
personas ocupadas en la economia creativa pertenece al sector de artes y patrimonio, mientras que el 15,4 % se vincula a las industrias culturales
y creativas. A pesar del crecimiento del sector —que en 2023 representd $40,6 billones de valor agregado, equivalente al 2,87 % del PIB
nacional— la calidad del empleo no ha evolucionado al mismo ritmo (DANE, 2023; La Republica, 2024).

Desde una perspectiva tedrica, el trabajo cultural debe ser reconocido como una forma de empleo digno, en linea con los principios de la
Convencion sobre la Proteccion y Promocion de la Diversidad de las Expresiones Culturales (UNESCO, 2005), que promueve condiciones
equitativas para los trabajadores culturales. En respuesta a esta deuda histdrica, el Gobierno colombiano, junto con la OIT, lanzé en 2025 la Ruta
de Formalizacién Laboral para el sector cultural, que contempla contratos laborales con garantias, acceso a pensién mediante el Fondo de
Solidaridad Pensional, y la reglamentacién del Registro Nacional de Actores (Ministerio de Cultura & OIT, 2025).

Sostenibilidad

La sostenibilidad de las organizaciones culturales y las oportunidades de negocio en el marco de la economia creativa colombiana enfrentan
multiples desafios estructurales. Segun datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), el 39,5 % de los micronegocios
en el pais se fundaron con el propésito de ejercer una profesion u oficio, mientras que el 28,6 % surgié a partir de la identificacion de una
oportunidad en el mercado, y el 16 % se establecié como fuente principal de ingresos. No obstante, la mayoria de los trabajadores vinculados a
estos emprendimientos apenas logra cubrir sus gastos minimos, lo que evidencia una precariedad persistente en el sector (DANE, 2025).

En el &mbito de la economia cultural y creativa, esta situacion se agrava por el desconocimiento generalizado de los mecanismos institucionales
para la creacion, formalizacion y sostenibilidad de emprendimientos culturales. A pesar de los esfuerzos normativos como la Ley 1834 de 2017
(Ley de Economia Naranja) y su actualizacion mediante la Ley 2319 de 2023, los apoyos financieros y técnicos disponibles contintian siendo
insuficientes y de dificil acceso para la mayoria de los actores del sector (Ministerio de Cultura & DANE, 2025). Ademas, los bajos niveles de
asociatividad y la ausencia de esquemas de gobernanza participativa y equitativa limitan la capacidad de resiliencia y escalabilidad de las
iniciativas culturales, afectando directamente su sostenibilidad en el tiempo (Ministerio de Cultura, 2024).

Anivel local, la ciudad de Bogota presenta una dinamica laboral particularmente compleja en el sector de las Artes y el Patrimonio. Durante el
ultimo afio, se ha observado un incremento en los niveles de informalidad laboral, especialmente en temporadas de alta demanda como las
festividades de fin de afio. De acuerdo con el Observatorio de Desarrollo Econémico de Bogota, la tasa de informalidad en la capital pas¢ de
32,7 % en 2023 a 34,5 % en 2024, siendo las actividades artisticas una de las principales contribuyentes a este aumento (Torres et al., 2025).
Esta tendencia se ve reforzada por la disminucién de los subsidios estatales y la alta participacion de mujeres en ocupaciones informales, lo que
evidencia una vulnerabilidad estructural en el tejido laboral del sector cultural (DANE, 2025).

En este contexto, resulta urgente fortalecer las politicas publicas orientadas al fomento de la economia creativa, con énfasis en la formalizacion
laboral, el acceso a financiamiento, la articulacién interinstitucional y la promocién de modelos asociativos que reconozcan la diversidad y
especificidad de los actores culturales. La consolidacion de una gobernanza cultural inclusiva y territorialmente sensible es clave para garantizar
la sostenibilidad del sector y su contribucion efectiva al desarrollo econémico y social del pais.

Habitos de consumo cultural

El analisis de los habitos de consumo en tiendas de museo en Colombia revela una brecha significativa en la disponibilidad de datos sistematicos,
lo que limita la formulacién de estrategias basadas en evidencia para fortalecer estos espacios como canales de sostenibilidad cultural y
econémica. Aunque no existen estudios nacionales especificos sobre el comportamiento del consumidor en tiendas museales, es posible
identificar tendencias relevantes a partir de informes sobre consumo cultural y dinamicas de mercado en el pais.

Segun la Encuesta de Consumo Cultural del DANE (2020), la participacion en actividades culturales presenciales es baja: solo el 9,4 % de los
colombianos visita museos, lo que restringe el potencial de las tiendas asociadas a estos espacios como puntos de venta cultural. Esta baja
afluencia se ve influida por factores como el desinterés, el desconocimiento de la oferta y la falta de tiempo, lo que sugiere la necesidad de
estrategias de formacién de publicos y fortalecimiento de la experiencia museografica.

En cuanto al comportamiento de compra, estudios recientes sobre consumo en Colombia indican una preferencia creciente por experiencias de
compra con valor agregado. El informe de NielsenlQ (2025) sefiala que el 67 % de los colombianos esta dispuesto a pagar mas por productos que
ofrezcan exclusividad, personalizacién o conexién simbodlica con su identidad cultural. Esta tendencia representa una oportunidad estratégica para
las tiendas de museo, que pueden posicionarse como espacios de consumo cultural diferenciado mediante la oferta de productos artesanales,
sostenibles y vinculados al relato curatorial.

Asimismo, el informe de Kantar Worldpanel (2024) destaca el crecimiento de la conciencia ambiental entre los consumidores colombianos, lo que
ha impulsado la demanda por practicas responsables y productos eco-amigables. En este sentido, las tiendas de museo pueden fortalecer su
propuesta de valor mediante alianzas con disefiadores locales, comunidades artesanas y productores sostenibles, alineandose con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) y las recomendaciones de la UNESCO sobre diversidad cultural (UNESCO, 2005).

La ausencia de datos especificos sobre consumo en tiendas de museo en Colombia subraya la necesidad de desarrollar instrumentos de
medicion adaptados al sector. Indicadores como el ticket promedio, la frecuencia de compra, la percepcion de valor simbolico y la preferencia por
productos locales podrian integrarse en encuestas de satisfaccion y matrices de evaluacién, contribuyendo a la profesionalizacion de la gestion
museal y al fortalecimiento de su sostenibilidad econémica.




Sociales
(Socioculturales

Participacion

La participacion efectiva de los agentes culturales y las organizaciones del sector contintia siendo limitada en Colombia, lo que repercute
negativamente en la calidad de la gobernanza cultural y en la formulacion de politicas publicas pertinentes. A pesar de los avances normativos
recientes, como lo que plantea el Proyecto de Ley de Reequilibrio e Inclusién en el Sector de las Culturas, las Artes y los Saberes (Ministerio de
las Culturas, 2025), persiste una débil articulacion entre los actores del ecosistema cultural, caracterizada por la escasa representacion en
espacios de decision, la baja incidencia en procesos de formulacion de politicas y la limitada capacidad de interlocucion con las entidades
estatales.

Esta situacion se ve agravada por la ausencia de mecanismos sistematicos de levantamiento de informacion y diagndstico sectorial. La falta de
datos actualizados y desagregados impide la construccién de planes estratégicos sélidos en las organizaciones culturales, dificultando su
sostenibilidad, proyeccion territorial y capacidad de respuesta frente a los desafios contemporaneos. Aunque iniciativas como el Programa
Nacional de Concertacién Cultural han ampliado el acceso a recursos en municipios de categorias 5 y 6, beneficiando méas de 3.000 proyectos en
2025 (Ministerio de las Culturas, 2025), estos esfuerzos no han sido suficientes para consolidar una cultura de planeacion estratégica en el sector.
La gobernanza cultural requiere, por tanto, una transformacion estructural que promueva el didlogo abierto, el consenso intersectorial y la
participacion activa de los agentes culturales en todos los niveles de decision. Esto implica fortalecer en los espacios de gobernanza, los sistemas
de informacién cultural, implementar metodologias participativas de diagndstico y planificacién, y garantizar la representatividad de los diversos
actores del sector como son los artistas, gestores, comunidades étnicas y organizaciones.

4,2

Propiedad intelectual

En el contexto colombiano, persiste un desconocimiento generalizado sobre los procedimientos adecuados para el registro de creaciones y la
proteccion de los derechos de autor, especialmente entre los agentes culturales y los productores de bienes artesanales. A pesar de que el
registro de obras ante la Direccién Nacional de Derecho de Autor es gratuito y accesible mediante plataformas virtuales como registroenlinea.gov.
co, muchos creadores contintian sin formalizar sus derechos, lo que los expone a riesgos de apropiacion indebida y limita su acceso a
mecanismos de proteccion legal y comercializacion internacional.

Este vacio en la formalizacién contrasta con el creciente interés que despiertan los bienes y servicios culturales de caracter artesanal,
particularmente aquellos que se caracterizan por su unicidad o serialidad limitada. Piezas elaboradas a mano, con técnicas tradicionales y
saberes patrimoniales, han ganado relevancia en mercados especializados, atrayendo la atencién de coleccionistas, curadores y simpatizantes de
los oficios artisticos. Eventos como INSPIRAL 2025 en Bogota, que reunié a mas de 100 artesanos en la Plaza de Bolivar para exhibir piezas
Unicas elaboradas manualmente, evidencian el valor simbdlico y econdmico de estas creaciones en el tejido cultural urbano (Secretaria de
Cultura, Recreacion y Deporte, 2025).

Asimismo, iniciativas como la Convocatoria Territorial 2025 “Artesanias, Territorio y Paz Total”, liderada por Artesanias de Colombia, han
fortalecido el sector artesanal mediante procesos de codisefio, innovacion y gestion social integral. Con mas de 32.000 artesanos beneficiados en
todo el pais, esta estrategia ha contribuido a visibilizar el potencial de los bienes culturales como activos patrimoniales y motores de desarrollo
local (Artesanias de Colombia, 2025).

No obstante, para consolidar este avance, es imprescindible articular politicas de formacién en propiedad intelectual, promover el registro
sistematico de obras y fortalecer las capacidades juridicas y comerciales de los creadores. La valorizacion de los bienes culturales debe ir
acompafiada de una institucionalidad que garantice su proteccién, circulacion y sostenibilidad.

Turismo cultural

Durante el primer semestre de 2025, Bogota consolidé su posicién como principal destino urbano de Colombia, al recibir un total de 918.988
visitantes internacionales, lo que representa un incremento del 6,7 % en comparacién con el mismo periodo del afio anterior (Instituto Distrital de
Turismo [IDT], 2025). Este crecimiento se traduce en una participacion del 38,5 % sobre el total de extranjeros que ingresaron al pais, asi como
en el liderazgo en reservas aéreas internacionales, con un 55,4 % del total proyectado entre mayo y octubre de 2025.

El principal motivo de viaje contintia siendo el turismo de placer, que representa el 72,9 % de las reservas hacia la capital, seguido por visitas
familiares (12,6 %), negocios (7,4 %) y viajes grupales (7,1 %). Los paises de origen mas representativos son Estados Unidos (23,4 %), Espafa
(11,6 %) y Brasil (6,3 %), lo que evidencia una consolidacion de Bogota como destino atractivo para mercados emisores estratégicos.

Este dinamismo turistico ha tenido un impacto significativo en la economia local. Entre marzo y mayo de 2025, el sector gener6 en promedio
112.130 empleos mensuales, equivalentes al 2,6 % del total de ocupados en la ciudad, con especial incidencia en los sectores de hoteleria,
transporte, comercio y servicios culturales. La ocupacion hotelera alcanzé el 58,7 % en mayo, superando en 11 puntos porcentuales el promedio
nacional, lo que refleja una alta demanda de alojamientos temporales y una activacién sostenida del consumo turistico.

En términos de distribucion territorial, las localidades de La Candelaria y Santa Fe se mantienen como epicentros turisticos de la ciudad. Estas
zonas concentran la mayor parte de los museos distritales, asi como una amplia oferta gastrondmica, arquitectura patrimonial y construcciones
religiosas de alto valor histérico. La articulacion entre patrimonio, cultura y turismo en estos sectores ha permitido posicionar a Bogota como un
destino que combina experiencias auténticas con infraestructura especializada, fortaleciendo su competitividad en el ambito latinoamericano
(Secretaria de Cultura, Recreacién y Deporte, 2025; Bogota.gov.co, 2025).

Comportamiento del consumidor

El crecimiento exponencial del uso de teléfonos inteligentes y plataformas digitales ha transformado profundamente los patrones de consumo
cultural en Colombia. En el contexto museal y artistico, los visitantes registran y comparten sus experiencias en tiempo real mediante redes
sociales como Instagram, TikTok y X, lo que ha generado una cultura de la inmediatez y la visibilizacién del consumo cultural (MinCultura, 2024).
Esta practica no solo refuerza el vinculo emocional con el espacio visitado, sino que también incentiva la adquisicion de objetos conmemorativos,
como publicaciones, productos derivados o piezas de disefio inspiradas en las obras exhibidas.

Particularmente en el ambito del arte contemporaneo, se observa una creciente demanda por contenidos interpretativos accesibles, que permitan
a los publicos comprender las propuestas estéticas y conceptuales de los artistas. Esta necesidad se traduce en la valorizacion de catalogos,
merchandising curado y narrativas editoriales que median entre la obra y el espectador, facilitando una experiencia cultural mas profunda y
personalizada (IDARTES, 2025; ICOM Colombia, 2023).

Tecnolégicas

Tendencias y cambios tecnoldgicos

El crecimiento exponencial del uso de teléfonos inteligentes y plataformas digitales ha transformado profundamente los patrones de consumo
cultural en Colombia. En el contexto museal y artistico, los visitantes registran y comparten sus experiencias en tiempo real mediante redes
sociales como Instagram, TikTok y X, lo que ha generado una cultura de la inmediatez y la visibilizacién del consumo cultural (MinCultura, 2024).
Esta practica no solo refuerza el vinculo emocional con el espacio visitado, sino que también incentiva la adquisicion de objetos conmemorativos,
como publicaciones, productos derivados o piezas de disefio inspiradas en las obras exhibidas.

Particularmente en el ambito del arte contemporaneo, se observa una creciente demanda por contenidos interpretativos accesibles, que permitan
a los publicos comprender las propuestas estéticas y conceptuales de los artistas. Esta necesidad se traduce en la valorizacién de catalogos,
merchandising curado y narrativas editoriales que median entre la obra y el espectador, facilitando una experiencia cultural mas profunda y
personalizada (IDARTES, 2025; ICOM Colombia, 2023).

Comercio electrénico

El comercio electrénico se ha consolidado como una tendencia global en expansién, y Colombia no ha sido ajena a este fenémeno. Entre 2023 y
2024, el pais registré un crecimiento del 26,7 % en ventas digitales, evidenciando una transformacién estructural en los habitos de consumo. Las
categorias con mayor participacion fueron los articulos electrénicos (23,8 %), el entretenimiento (12,7 %) y otros productos de retail (12,5 %). No
obstante, se destaca el crecimiento exponencial en segmentos tradicionalmente menos dinamicos, como libros y papeleria (340,48 %), hogar
(118,26 %) y moda y belleza (109,05 %), lo que sugiere una diversificacién del consumo digital hacia productos con valor simbdlico, estético y
experiencial (CCCE, 2025).

Este comportamiento se vincula estrechamente con las motivaciones de compra mas frecuentes entre los consumidores colombianos, quienes
priorizan beneficios como envios gratuitos, promociones, resefias de otros usuarios y procesos de pago agiles. En este contexto, la experiencia
de usuario (UX) adquiere un papel central en la efectividad de las transacciones, donde elementos como la visualizacion clara de caracteristicas
del producto, imagenes optimizadas de alta calidad y tiempos de carga eficientes son determinantes. Asimismo, factores logisticos como los
tiempos de entrega y la variabilidad de precios segun la ciudad inciden directamente en la decision de compra (PCM Agencia, 2025).

Desde una perspectiva estratégica, el conocimiento y apropiacién de canales digitales permite a las organizaciones culturales y creativas
desarrollar plataformas propias de comercializacion, reduciendo costos de intermediacién y accediendo a datos analiticos sobre el
comportamiento del consumidor. En paralelo, el uso de herramientas digitales y de inteligencia artificial ha facilitado la automatizacion de
procesos de marketing, atencion al cliente y segmentacion de audiencias, fortaleciendo la competitividad en entornos virtuales (PCM Agencia,
2025).

El comercio digital genera un impacto en las emisiones de CO2 en la logistica de envios, el embalaje y el incremento en el consumo energético, lo
cual plantea retos ambientales para la distribucion de bienes y servicios culturales. Sin embargo, el crecimiento sostenido en esta categoria se
expande por la disponibilidad de plataformas digitales, la evolucién en las preferencias de consumo y la incorporacién de tecnologias emergentes
como la inteligencia artificial y la realidad aumentada, que enriquecen la interaccion con los objetos culturales (Calvifio, 2025).

En el ambito especifico de la comercializacion de objetos de arte y disefio, en tiendas de museo la estrategia del comercio online mejora la
dependencia a la visita del cliente presencial, diversifica la oferta y ayuda a la visibilidad a nivel internacional. La adopcién de plataformas como
Shopify por parte de la Tienda MAMBO representa una decision acertada, al ofrecer una interfaz intuitiva y un sistema de pago accesible. Este
tipo de comercio se distingue por una curaduria especializada, una segmentacion precisa del publico objetivo y una experiencia de usuario
coherente con los valores estéticos y culturales del producto.




Politica gubernamental e inversion

En el &mbito distrital, la Direccién de Economia, Estudios y Politica de la Secretaria de Cultura, Recreacion y Deporte (SCRD), adscrita a la
Subsecretaria de Gobernanza, cumple una funcién estratégica en el analisis y orientacién de la economia cultural y creativa de Bogota. Esta
dependencia produce estudios sectoriales, disefia lineamientos para la toma de decisiones y lidera programas que fortalecen el ecosistema
emprendedor cultural.

Entre sus iniciativas mas destacadas se encuentra Aldea Bogota Cultural y Creativa, desarrollada en alianza con INNpulsa Colombia, que ha
capacitado a mas de mil emprendimientos en areas como innovacion, sostenibilidad y aceleracién de modelos de negocio. En sus ediciones mas
recientes (2023-2025), este programa ha movilizado recursos por méas de $4.000 millones de pesos colombianos, con impactos significativos en
el crecimiento de ventas y generacion de empleo en el sector.

Por otro lado, el programa Es Cultura Local, actualmente denominado Mas Cultura Local, ha consolidado su papel como herramienta de
transformacion territorial. En el bienio 20242025, esta iniciativa ha invertido aproximadamente $52.000 millones de pesos, distribuidos en
estimulos, incentivos y reconocimientos para mas de 1.000 agentes culturales en las 20 localidades de Bogota. Su enfoque combina formacion,
circulacion, redes colaborativas y sostenibilidad, alineandose con la Politica Publica Distrital de Economia Cultural y Creativa (2019-2038).
Anivel nacional, la Direccién de Estrategia, Desarrollo y Emprendimiento del Ministerio de las Culturas, las Artes y los Saberes ha promovido
programas orientados al fortalecimiento de las economias culturales, populares y comunitarias. Aunque no se dispone de una cifra consolidada
publica para el periodo 2023-2025, se han ejecutado proyectos como Somos, economias para la vida, Andares de Paz y Mujeres Tejedoras de
Vida, con inversién en territorios rurales y urbanos que priorizan la equidad, la asociatividad y la sostenibilidad cultural.

Ambas instancias, en sus respectivos niveles de accion, contribuyen a la consolidaciéon de un marco institucional que reconoce la cultura como
motor de desarrollo, promueve la profesionalizacion del sector y fortalece la sostenibilidad de las industrias culturales y creativas en Colombia.

Enviromental
(Ambientales)

Cambio climatico

En Colombia, aun no se ha estimado con precision el impacto ambiental derivado de las actividades econémicas del sector cultural. No obstante,
diversos diagnésticos institucionales reconocen la estrecha relacién entre las practicas culturales y la biodiversidad del territorio nacional. Esta
conexion se torna especialmente relevante en un pais que alberga cerca del 10 % de la biodiversidad mundial, con ecosistemas estratégicos que
sustentan no solo la vida natural, sino también los saberes, expresiones y formas de organizacién comunitaria que configuran su diversidad
cultural.

El Plan Nacional de Cultura 2024-2038, formulado por el Ministerio de las Culturas, las Artes y los Saberes, plantea un enfoque biocultural que
reconoce la cultura como fuerza transformadora en la proteccién de la vida, el territorio y la paz. En este marco, se define la biodiversidad cultural
como el espacio de integracion entre la naturaleza y los seres, donde las practicas culturales se articulan con el cuidado ambiental, la
regeneracion de ecosistemas y la sostenibilidad territorial.

Este enfoque implica una reconfiguracién de las industrias culturales y creativas, que deben incorporar criterios de sostenibilidad ambiental en sus
procesos de produccion, circulacién y consumo. Las comunidades y organizaciones culturales, especialmente aquellas situadas en territorios
rurales y bioculturales, desempefian un papel clave en la implementacion de practicas responsables que respeten los ciclos naturales, promuevan
el uso eficiente de recursos y contribuyan a la mitigacién del cambio climatico.

La articulacion entre cultura y medio ambiente se proyecta como un eje estratégico para el desarrollo sostenible en Colombia, en consonancia con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y las convenciones internacionales suscritas por el pais. Sin embargo, se requiere avanzar en la
construccion de indicadores especificos que permitan medir el impacto ambiental del sector cultural, asi como en la formulacion de politicas
publicas intersectoriales que integren cultura, biodiversidad y sostenibilidad.

Uso del espacio publico

La localidad de Santa Fe es una zona donde convergen las poblaciones vulnerables y los vendedores informales, gracias a sus amplias zonas de
espacio publico en donde se ubican los corredores culturales, plazas, parques e instituciones culturales, entre otros. Es el territorio con mayor
disponibilidad de espacio publico efectivo por habitante (30,8 m?hab), seguin el Observatorio de Espacio Publico (DADEP, 2023), pero también
uno de los epicentros de la habitabilidad en calle. Esta dualidad revela tensiones estructurales entre planificacion urbana, inclusion social y
gobernanza territorial.

El espacio publico en Santa Fe se presta para ser un escenario de expresion artistica, actividad cultural y también un refugio informal para
poblaciones vulnerables. La Secretaria Distrital de Integracion Social y el Observatorio Ambiental (Secretaria de Ambiente, 2025), reportan un alta
concentracion de habitantes de calle en esta localidad, la cual no solo responde a la centralidad geografica, sino también a la accesibilidad de
servicios sociales, la presencia de organizaciones comunitarias y la relativa tolerancia institucional hacia el uso informal del espacio.

La ocupacién intensiva del espacio publico por ventas informales y dindmicas de subsistencia ha generado una ocupacién constante sobre los
pasos de los corredores culturales y en los ingresos a equipamientos artistico-culturales de la zona. Segun los protocolos del Instituto para la
Economia Social (IPES, 2025), las ventas informales se han expandido en areas estratégicas como el Parque de los Periodistas, la Avenida
Jiménez y los alrededores de la Cinemateca Distrital, afectando la movilidad peatonal, la percepcién de seguridad y la experiencia cultural de los
usuarios.

Esta situacion frena el acceso efectivo a bienes y servicios culturales, especialmente para publicos diversos como nifios, adultos mayores y
turistas, quienes enfrentan barreras fisicas y simbolicas para acceder a la oferta cultural. Ademas, la informalidad sin regulacion puede llegar a
invisibilizar las iniciativas de inclusion artistica dirigidas a poblaciones vulnerables, al fragmentar el entorno urbano y dificultar la articulacién
interinstitucional.

Desde una perspectiva de politica publica, el uso del espacio publico por parte de habitantes de calle y vendedores informales plantea desafios en
términos de sostenibilidad urbana, seguridad, derechos humanos y acceso cultural. Las estrategias recientes de sensibilizacién ambiental y
recorridos ecosistémicos con esta poblacion evidencian un giro hacia enfoques mas integradores, donde el espacio publico no se concibe
unicamente como infraestructura fisica, sino como plataforma de inclusion, dignificacion y participacion cultural (Secretaria de Ambiente, 2025).
En este contexto, la localidad de Santa Fe se convierte en un lugar para repensar el uso espacio publico como bien comun, donde la presencia de
poblaciones vulnerables no se reduce a una externalidad negativa, sino que se reconoce como parte del tejido social que exige respuestas
intersectoriales, sensibles y sostenibles.

Incorporacion sistemas de gestion
ambiental

En el contexto de las organizaciones culturales, la norma NTC-ISO 14001:2015 se presenta como una herramienta viable para implementar
sistemas de gestion ambiental en el sector cultural. Esta norma, ya adoptada por el Ministerio de las Culturas, las Artes y los Saberes, permite
establecer politicas, procedimientos e indicadores para reducir impactos negativos, optimizar recursos y promover una cultura organizacional
orientada al cuidado del entorno. Su aplicacién puede adaptarse a museos, festivales, tiendas culturales, editoriales y espacios creativos,
integrando criterios como eficiencia energética, gestion de residuos, movilidad sostenible y compras responsables.

La articulacion entre cultura y medio ambiente también ha sido reconocida en el Plan Nacional de Cultura 2024-2038, que propone un enfoque
biocultural para el desarrollo territorial. Este enfoque destaca la biodiversidad cultural como espacio de integracién entre naturaleza y practicas
sociales, y promueve la incorporacién de saberes ancestrales y comunitarios en las estrategias de sostenibilidad.

A pesar de estos avances, persiste la necesidad de construir indicadores especificos que permitan medir el impacto ambiental del sector cultural,
asi como de fortalecer la formacion técnica de los agentes culturales en gestién ambiental. La inclusion de criterios ecolégicos en convocatorias,
estimulos y politicas sectoriales sera clave para consolidar una transicién verde en las industrias culturales y creativas colombianas.
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Niveles de contaminacion

El mas reciente inventario de emisiones atmosféricas elaborado por la Secretaria Distrital de Ambiente (SDA), correspondiente al periodo 2022 y
actualizado en 2024, ofrece una caracterizacion detallada de las fuentes de contaminacion del aire en Bogotd, diferenciadas por tipo de emision:
combustion, evaporacion, manipulacion y resuspension de materiales particulados. Este ejercicio técnico, enmarcado en la implementacion de la
Politica Publica de Accion Climatica del Distrito, permite identificar los sectores productivos que inciden en la calidad del aire urbano y establecer
estrategias de mitigacion diferenciadas por territorio y actividad econémica.

Dentro de las fuentes fijas registradas, se incluyen las industrias culturales y creativas, particularmente aquellas ubicadas en las localidades de
Santa Fe y La Candelaria, zonas con alta concentraciéon de equipamientos culturales, patrimonio arquitectdnico y actividad turistica. Segun el
inventario, La Candelaria representa el 0,4 % del total de fuentes fijas y el mismo porcentaje en niumero de establecimientos culturales
registrados. Por su parte, Santa Fe concentra el 1,2 % de los establecimientos y entre el 0,9 % y el 1,4 % de las fuentes fijas, dependiendo del tipo
de emision considerada (Secretaria Distrital de Ambiente, 2024).

Aunque estas cifras reflejan una participacion marginal en el total de emisiones distritales, su relevancia radica en la necesidad de incorporar
criterios ambientales en la gestién de espacios culturales, especialmente en zonas de alta sensibilidad patrimonial y urbanistica. La transicion
hacia practicas sostenibles en museos, teatros, galerias y centros culturales puede contribuir a la mejora de la calidad del aire, la eficiencia
energética y la reduccion de la huella ecoldgica del sector.

Este enfoque se alinea con los compromisos internacionales asumidos por Colombia en el marco del Acuerdo de Paris y con los lineamientos del
Protocolo Global de Inventarios de Gases de Efecto Invernadero a escala comunitaria (GHG-GPC), que promueven la integracion de la cultura en
las estrategias de accion climatica urbana.
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Legales

Legislacién de la industria

-El Plan Nacional de Cultura 2024—-2038 fue creado bajo principios y enfoques que incluyen la proteccion de la biodiversidad, la equidad de
género, la busqueda de la paz y la cultura como herramienta para el bienestar de las comunidades y los territorios. Los diagndsticos realizados y
las estrategias planteadas en el documento se dividen en tres campos de accién: diversidad y didlogo intercultural, memoria y creacién, y
gobernanza y sostenibilidad cultural (Ministerio de las Culturas, las Artes y los Saberes, 2024).

-La Politica de Turismo Cultural en Colombia plantea convertir el turismo cultural en un motor de desarrollo sostenible, inclusivo y competitivo, a
partir del diagnéstico realizado en el afio 2021. Su propdsito es fomentar la conservacién del patrimonio, reforzar la identidad cultural nacional y
promover la participacion activa de las comunidades, articulando esfuerzos entre diversos sectores (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
[MINCIT], 2021).

-La Politica Publica Distrital de Economia Cultural y Creativa 2019-2038 fue formulada con base en la identificacion de necesidades y
oportunidades para artistas, organizaciones y empresas del sector cultural y creativo. Fue aprobada mediante el Documento CONPES D.C. N.° 2
(Secretaria Distrital de Cultura, Recreacién y Deporte [SCRD], 2019; Departamento Nacional de Planeaciéon [DNP], 2019).

-Por su parte, la Ley General de Cultura (Ley 397 de 1997) establece normas para la proteccién del patrimonio cultural, la promocién de la
creacion artistica y la conformacién del Ministerio de Cultura, tomando como base los articulos 70, 71y 72 de la Constitucién Politica de Colombia
(Congreso de la Republica, 1997).
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Normas internacionales

- El marco legal establecido en la Politica de Turismo Cultural reconoce el papel del turismo como motor para el entendimiento social y el progreso
colectivo, al tiempo que contempla los derechos laborales de quienes trabajan en este sector. En su articulo 7, se destaca al turismo como una
via para valorar y potenciar los recursos culturales disponibles (OMT, 2020).

-Las directrices establecidas por la OCDE y el ICOM en 2019 ofrecen recomendaciones para utilizar los museos y sitios patrimoniales como
herramientas clave en el impulso y consolidacion de la cultura a nivel local.La guia identifica cinco formas en que los museos pueden contribuir al
desarrollo local:

-Impulso econdmico local: Los museos pueden generar empleo, atraer inversién y dinamizar el turismo cultural.

-Regeneracion urbana y cohesion comunitaria: Se promueve el uso de museos como catalizadores para revitalizar barrios y fortalecer el tejido
social.

-Fomento de sociedades creativas y culturalmente conscientes: Los museos inspiran innovacion, creatividad y fortalecen la identidad cultural.
-Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecen vinculos entre el turismo, la cultura y el desarrollo global. Por una parte, la UNESCO
destaca el papel esencial de la cultura en el cumplimiento de los ODS, sefialando que su preservacion y promocién contribuyen a construir
ciudades mas seguras y sostenibles, impulsar el desarrollo econémico, reducir desigualdades y avanzar hacia el Objetivo 11 en promover
entornos urbanos y comunidades que garanticen inclusion social, seguridad, capacidad de adaptacion y sostenibilidad a largo plazo (ONU, 2015).
De los 17 objetivos, el turismo se relaciona directamente con el Objetivo 8, que promueve el crecimiento econémico y el empleo digno; por otro
lado, el Objetivo 12, tiene que ver con su enfoque en practicas de produccién y consumo responsables.

-La Convencion de la Unesco sobre la Proteccion y la Promocion de la Diversidad de las Expresiones Culturales (Unesco, 2005), un evento donde
se fundamentan acciones para el desarrollo de la economia creativa a partir del reconocimiento de la propiedad intelectual que caracteriza a los
bienes y servicios culturales, ademas de promover la institucion de politicas que inviertan en el desarrollo de las industrias culturales y creativas.

-La Convencion para la Salvaguardia del Patrimonio Cultural Inmaterial (Unesco, 2003) fue un avance importante en el reconocimiento y la
salvaguarda del Patrimonio inmaterial, esta fue ratificada en 2008. Se reconocen los saberes y las tradiciones de las comunidades.

-El Cédigo Etico Mundial para el Turismo, promovido por la OMT (1999), plantea que el turismo puede contribuir significativamente a la
valorizacion del patrimonio cultural, siempre que se desarrolle de manera responsable y con consideracion hacia las comunidades receptoras.
Este conjunto de principios orienta a actores publicos, privados y sociales hacia un modelo turistico que potencie los beneficios econémicos y
sociales, al tiempo que reduce los efectos adversos sobre el entorno natural y cultural. En este marco, el turismo se concibe como un medio para
fomentar el respeto intercultural, conservar la diversidad cultural y avanzar hacia un desarrollo sostenible.

-La Convencion de Unesco es un tratado internacional acerca de la proteccion del patrimonio cultural y natural a nivel global (Unesco, 1972), alli
se evidencia la necesidad de reconocer el patrimonio cultural, para su debida conservaciéon y mencién para las futuras generaciones. Bajo esta
Convencion se conforma el Comité del Patrimonio Mundial y un fondo internacional.

-Las normas de Quito (Unesco, 1967) en donde se regula la debida utilizaciéon y conservacion de los lugares que forman parte del patrimonio
cultural y su contribucion al desarrollo del turismo como promotor de la economia local y social.
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* Impacto: impacto del factor en el sector. Alto (5) - Medio (3) - Bajo (1). Si se requiere pueden incluirse calificaciones intermedias, ej: 3,5.

Fuente: Adaptado de Administracion Estratégica y de Negocios. Hacia la sostenibilidad global. Thomas L Wheelen y J. David Hunger. 2013




D. Anexo 4. Matriz DOFA y ponderacién de

factores estratégicos clave



Factores Externos EFAS

Oportunidades

El liderazgo de Bogota como principal destino de visitantes internacionales en Colombia
(IDT, 2025), sumado a su rol como epicentro del turismo cultural, representa una
oportunidad para visibilizar la Tienda MAMBO en plataformas digitales internacionales. Esta
estrategia permite consolidarla como referente en la adquisicion de recuerdos y objetos con
valor simbélico, uristico mediante
mensajes que generen vinculos emocionales con piblicos locales y globales.

La fuerte dependencia de la Tienda MAMBO respecto a la marca institucional del museo genera
'a: ;:;f:s‘i_"zﬂ;’g: :: r‘;"‘feg':ﬂgl’g‘:(g:;i”;g;“‘:l ﬁ's‘z‘g‘f;:;’ Ig‘z‘:g’:érs;“:fg"y) y confusion en su identidad comercial y afecta su autonomia estratégica. Esta correlacion se traduce en
N S st nversion una estabilizacién de ventas durante los periodos exposilivos, pero en una caida slgnlﬂcatwa durante los
R | e P o agi de 0 D2 | ciclos de montaje y desmontaje. Segin los datos de esta inves el 63,4% d
o (blicos en la presente i conocié la gwgnda por medio qe una sxposlglép lo que evlder)cla una rsl_aclén dlrecta entre la »
B e e programacion museal y el flujo comercial, limitando la capacidad de Ia tienda para sostener su actividad
2 de manera independiente.
La Tienda MAMBO presenta una °'e"'age productos culturales con alto valor La falta de estudios sistematicos sobre el comportamiento de los usuarios en canales digitales y
5"“"?"“ (;""‘”'a“s: a identidad de : olombia y de Bogota. Els'a propuesta se presenciales debilita la estrategia comunicativa de la Tienda MAMBO. La ausencia de segmentacion por
F3 vz ;e forzada por su U 'Csc'or; en un entomo arquitectonico emblemati 'Cg , | D3 |tipo de piblico y canal, sumada a a publicacion azarosa de contenidos, limita la eficacia de los mensajes
edificios por Rogelio Salr por una vista priv acia el ¥ reduce el potencial de conversion de ventas. Esta carencia afecta la coherencia de la comunicacin
cerro de Monserrate, lo que potencia su atractivo como espacio de consumo  difcuta .
cultural con arraigo territorial.
La localizacion de la Tienda en el centro de Bogota, especificamente en las
localidades de Santa Fe y La Candelaria —principales atractivos turisticos segtin La desconexion entre la oferta de productos de la Tienda MAMBO y las exposiciones vigentes del museo
el Instituto Dlsmlal de Tunsmo (2025)— le otorga acceso a un flujo constante de afecta la experiencia complementaria del visitante. De cada diez personas que ingresan a la tienda, seis
£ |visiantes en busqueda de fas culturales. solicitan productos derivados de las exposiciones, los cuales dejaron de producirse desde 2024.
Esta condicion represen(a una oportunidad para atraer nuevas solo se catalogos y libros de exposiciones anteriores (hasta 2023), lo que
mediante mensajes que destaquen la ubicacion y la oferta de productos limita la capacidad de respuesta ante la demanda y reduce la motivacion de compra vinculada a la
alineados con el circuito cultural de la ciudad. experiencia museal.
t.a Tienda MAMBO cuenta con un comité de curadurfa especializado en arte y La ausencia de vinculos con el sector gas(ronémloo‘ el o local y organismos interacionales
isefio, encargado de la seleccion y negociacion de productos. Este proceso a visibilidad de la Tienda MAMBO ai Jient A
garantiza ests de calidad y lo cual puede ser festringe la visibiiidad de la Tienda y clientes
F5 D5 | pesar de su ubicacion privilegiada en el P de Bogota e odenis s arquitectura emblematica y con
I Foputacion i ;mu cional y Tlizar 2105 chemés rr?;;‘;ﬁ;%‘;?;::;;gfffger vista al cerro de Monserrate—, atin no se ha capitalizado todo su potencial como espacio
P v fi comercializacion de recuerdos de la ciudad y productos con alto valor simbdlico y cultural.

1) Poner mayor informacién (en inglés y en espafiol) y sefializacion en el sector, de la
ubicacién de la Tienda con una breve reseiia y el tipo de productos que oferta.

Estrategias FO Estrategias DO

6) Crear P
de acuerdo a las narrativas contemporaneas.

hacer

or de publico, de acuerdo al canal de comunicacion y

El crecimiento del comercio electronico orientado a productos exclusivos con valor
simbélico y cultural ofrece una oportunidad para activar campafias digitales de la Tienda

2) Deslacar en las comunicaciones las caracteristicas de los productos relacionados a

MAMBO. La promocién de articulos de edicién limitada, por

artistas y artesanos, permite atraer amantes

cha a mano, su valor cultural, social, simbélico y su relacién con el

del disefio y turistas culturales, fortaleciendo la identidad de la oferta.

7) Automatizar respuestas en los canales online para dar respuesta a las preguntas sobre productos,
convocatorias y solicitudes frecuentes.

o
@

La ubicacion estratégica de la Tienda MAMBO en el centro de Bogotd, cercana a zonas de
alta concentracion cultural, turistica y gastronémica, permite implementar acciones
comerciales durante los periodos sin exposiciones vigentes (3 ciclos al afio). Esta

3) Aprovechar la ubicacion del Museo para ofertar los productos de arte y disefio, en

oportunidad facilita la conversion de ventas a través de ofertas digitales y la
circuitos de consumo vinculados a restaurantes, empresas y agencias de turismo,
reduciendo la dependencia del visitante presencial.

eventos . turisticos y circuitos artisticos.

8) A partir del estudio del mercado y las tendencias comerciales, enfocar el disefio de la experiencia para el
cliente y de los nuevos productos

o
g

El interés recurrente de emprendedores del disefio y las artes por exhibir y comercializar
sus productos en la Tienda MAMBO constituye una oportunidad para ampliar la curaduria
colaborativa. La recepcion de propuestas, la apertura de convocatorias y la generacion de
contenidos para redes sociales sobre procesos creativos —especialmente aquellos con sello
artesanal— fortalecen la narrativa cultural de la tienda y su rol como plataforma de
visibilizacién para el sector creativo local.

4) Ampliar y actualizar la oferta de productos derivados de obras de artistas segtn se
encuentren vigentes en la exposicion del Museo.

9) Formular planes estratégicos y establecer alianzas
Ias politicas publicas de economia cultural, turismo sostenible y gestion museal, promoviendo coherencia
programatica y articulacin sectorial.

en con los de

El auge de tecnologfas como la inteligencia artificial y Ia realidad aumentada ofrece una
oportunidad para redisefiar la experiencia de visita, integrando la Tienda MAMBO como
extensién simblica del museo. Estas herramientas permiten destacar el valor cultural de los
productos y facilitar su i en recorridos la
interaccion y el sentido de pertenencia de los publicos.

y virtuales,

5) Destacar la visita a la Tienda como una experiencia en el centro de la ciudad en
relacion al arte, su edifico emblematico y su ubicacién especial en un punto donde se
concentra una amplia oferta cultural, gastrondmica y turistica de Bogota.

10) Relacionar la visita de la Tienda con los recorridos por el Museo con cédigos QR que inviten a encontrar
en ella los articulos y productos derivados de la exposicion.

ienazas

Los bajos niveles de asistencia a museos por parte de la ciudadania (9,4%), atribuibles al
desinterés, la falta de tiempo o el reducen las

para la Tienda MAMBO, cuya operacion depende en gran medida del visitante presencial.
Paralelamente, Ia tienda virtual ain no ha alcanzado un posicionamiento sélido en el
ecosistema artistico y cultural. Segin la muestra de esta investigacion (véase el grafico 31),
solo el 10,2% de los encuestados ha utilizado alguna vez la tienda virtual, mientras que el

53,2% nunca lo ha hecho y el 36,6% desconocia su existencia al momento de responder.

11) Realizar ejercicios de sectorial que permitan
comparar los servicios ofrecidos y la gama de productos disponibles con los de otras
tiendas museales ubicadas en el entorno, identificando buenas practicas,

de mejora y

16) Desarrollar un cacamgo institucional de productos brandeados con el sello de calidad de la Tienda
MAMBO, dirigido eventos y regal
compuesto por ob]etos de dlsenc con alto valor slmbollco Y cultural, creados por la Tienda y/o por

los i

La falta de de entre los pi yla Tlenda MAMBO limita la
de redes L la de confianza it y la visibilidad || 12) Realizar en el marco de eventos locales una integracion con las marcas aliadas en |17) Promover la visibilidad de \a T\enda MAMEO mediante la vinculacion estratégica de su enlace de comercio

A2 |conjunta en eventos, lanzamientos, festlvales y ferias culturales. Esta carencia restrmge el donde se oferten sus productos y se publique en sus redes sociales, al en arte y disefio, con presencia en Estados Unidos,

alcance de las marcas involucradas y debilita su presencia en fechas clave del calendario || sector artistico, gastronémico y furistico del sector. Espafia, Wéxico y Brasi.

cultural de la ciudad.

La limitada visibilidad de la Tienda MAMBO en el circuito turistico, gastronémico y

empresarial de Bogota representa una amenaza para su integracion territorial.
A3 |La ausencia de alianzas corporativas y su exclusion de rutas turisticas y ofertas 13) Realizar tas a vistantes con sobre su dela 18) Brindar tarifas especiales y/o bonos a clientes de hoteles, oficinas de turismo y restaurantes cercanos al

gastronémicas impide su insercion estratégica en dinamicas de consumo cultural urbano. || experiencia y la oferta de productos de la Tienda. Museo.

La ausencla de V\S\b\\ld’ad de la Tienda MAMBO en el circuito turistico, en el sector

le 1a ciudad _teniendo en cuenta aue no cuenta

La carencia de estudios comparativos sobre tiendas museales, o tiendas de arte y disefio,

tanto a nivel local como internacional, restringe la capacidad de analisis competitivo de la

e Ao 14) Implementar acciones de marketing relacional que inviten a usuarios, )
A4 | musencia de datos sistematizados impide identiicar referentes, establecer estandares de || Mluenciadores y aristas a generar contenidos y compartir su experiencia en la Tienda | 19) Proyectar a oferta y I curadurta de productos con base en las

calidad y posilanar sus sanicias derire ) soosiStome o 15 Idlhios cuturalos MAMBO a través de redes sociales, a cambio de incentivos como descuentos u lanzando productos nuevos con base en las preferencias de los clientes actuales y potenclales

creativas. obsequios simbolicos.

L baja partiipacicn d os piblicos on s rodessodelos G la Tenda VAVBO lmia ) ) )

capacida y digial. De acuerdo con los datos ||15) ntegrar Ias publicaciones de productos de la Tienda MAMBO con eventos locales | 2) Y1191 2 marce de i Tlenda AMBO somo une prodiciord do hietos especialzados por su 21 valor
A5 |de esta \nvesllgaci(’m (véase grafico 31), solo el 2% de los encuestados interactia de forma N . . ’

constante, mientras que el 48,8% nunca lo ha hecho y el 22,9% lo hace de forma
esporadica

y mensajes que destaquen el valor cultural de Bogota, sus expresiones tipicas y la
importancia de reconocer y consumir bienes culturales.

elevan su singularidad.




Factores Estratégicos

Clave

1)Por

Calificacin (2)

m'z\»: ¥ enespatl

Calificacion
Ponderada

Caliicacion (2)

MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEACION ESTRATEGICA MCPE - TIENDA MAMBO |

patrimonio

Catficacion
Ponder

ottt o

producios do s y s

oneveros gasrondics,
turst rc

Calficacién (2)

Calificacion
Ponderada

4)Ampliar y actualizar la

olerta de product

Jervados

ot

lac
Mus

Calificacion (2)

 obras de

segin s encueniron
del

Calificacion
ada

Ponders

experiencia en
1 ludad on rlacion o

Califcacin (2)

Bogota.

Calificacién
Ponderada

r contenidos y h
ey

Caliicacion (2)

emporéneas.

Catficacién

Ponder

Caliicacion (2)

an nnhn“ para dar
respuesta  as

Calificacién
Ponderada

8) A partir del estudio

mercado
comercales, enfocar el
diseno dela e

las tende

para ol cliente

Galiicacion (2)

S

Calificacién
Ponderada

) Formulr panes

tratégic

tablecer

iiconales sn

concordancia con I
neaeros do s potcs
iblic

'u\tur)\ tunfmﬂ nsmma y

promoviendo mh»ypm ia

programati

Calificacion (2)

Calificacion
Ponderada

10) Relacionar la visita d
Tienda con los.

ridos por el Mus

igos QR que
inviten a encontrar en ella
los articulos y productos

cddigo

derivados de la

Calficacién (2)

Calificacion
Ponderada

Resultados

Factores Externos

Oportunidades

El destino de vistants
asurol . representa

2025), sumado

para visibiizar a Tienda MAMBO en

Esta ostrategia

Ia adquisicion do

el acosistema

recuerdos y objetos con valor simbdlico,
vinculos Gl

globales.

s

06

03

valor simbdiico y cultural ofrece

de la Tienda MAMBO. L
limitada, desarrollados pwmsenaawes atistas y artesanos, permie oot sogmentos especiakeatos como

04

La ubicacién estratégica de la Tienda MAMBO

culural, uristica P

Bogots, cercana a

te los periodos sin

exposiciones vigentes (3 ciclos al afio).

digitales y la articulacin con circuitos

s de consumo vinculados a restaurantes, empresas y agencias de

007

L 4s se destacan en el
las nomero 4, 6y ala
mayoria de los factores clave de mejorar la experiencia del publico,
conexion a las exposiciones, segmentar [os pibicos y por otra parto, se
destaca la estrategia de articular los planes estratégicos con las politicas
pubicas de Turismo y Economia Creativa.

turismo, reduciendo Ia dependencia del visitante presencial,

diseiio y las artes por productos en'a
Tenda NANBO conattoge ine porunidad pare anplar o cuadria cmammnva Lo reopelende
propuestas, la apertura rocosos

picialmento oquetos con Sulo srssanal. (xtalocen 12 perative Caltrl do 12 lendl y ou o
como plataforma de visibilizacion para el sector creativo local.

£l auge de tecnologias como la inteligencia artifcial y Ia realidad aumentada ofrece una oportunidad para
redisctar s experencia de i, nlegrando i Tenda MAMEO como exensién smbelica gl museo, Estas
herramientas

rocancacs s vres. poeneiando s ataciony ol sonias 30 poronbns do o pibteon

003 4

>

\menazas

Losbajo vles ds asisenia a museos porparteda s udadana (9,4%). abuble ol desiterss, s fafa
paa  Tionca MANBO, uya operacion
Gepende en gran medica del visiante presencial Para\elamenle 1a tienda virtual atn no ha alcar
Seaina maseira o osta mvesigsdon véase o |
7o 31 300 61 10.2% dolos encusstados ha iizado alguna ves Ia tenda virual, mionrs que ¢ 53.2%
nunca o ha hecho y ol 36,6% desconocia su existencia al momento de responder.

06 4

L ok dosestages da coearing i o prvodres b s MANEO il creciain e
enos,

onearmton Tostvlosy oran mircin. o ol rasinge o Aleancs 0 e vean nelucradasy
Gebilta su prosencia on fechas clave del calendario cultural de la ciudad

En 8 para
tomar d formads

La imitada visibiidad de Ia Tienda MAMBO en el Girculo (urfslico, gastionomico y empresarial de Bogota ¥ mercado.

[opresent e smenszs pars sy megracn arior

impide su

acsson eetiatsgioa en dinamicas de consurmo clura oy
La

Ia Tienda MAWBO er enel

La 105, 0 tondas de arte y disero, anto @ e
como intemacional, estinge la capacidad do andisis competivo dé 1 Tienda MAMBO

9 |ta establecer esténdares d
o ¥ creaivas.

Jidad y 005 2 01 4 02 5

T2 baa parcipacion de Ios piblcos on (s redes sodiales de T Tienda VAVIBO i s capacidad de
fidelzacion los alos de esia

e 31 wio 59,0 o 006 3 018 4 024 2 012 5 03 3 0,18 5 03 5 03 4 024 5 03 4 024

hecho y el 22.9% lo hace de forma espora

5 7 28 2,03 2,26 2,29 225 1,99 21 14

10

Subtotal Factores Externos

Factores Internos

Fortalezas

y de perfi redes

ta
1 |sociates (Facebook e Instagram). o que

requeri inversion adicional. Esta nfraestructura facia a adapiacion agi de contenidos y campanas a s
piblicos dentiicados en la presente invesiigacion,fotaleciendo lapresencia dgial defa ienda

La 0 cuenta Museo d
en la v

Moderno de Bogota (MAMBO), enfidad cultural
ector do las artes
a T, iscalinacs (236K, | o
una base sdlida para roductos

2
-

afiches (17,78%) y libros (7,29%),

museo y dela

Lslocalzacion def Tenda ool cot de Bagotd: especifcamonte on s acaldades do Santa Foy La En el bloque de fortalezas se destacan las estrategias 4, 6 y 8, en relacion
e Tursmo (2025) . lo lorga acceso 2 aprovechar ol respaldo nsituciona gue lens a Tlenda con la marca
. I creacién de
y disef
‘comportamiento del consumidor.

la | 004 5 02 5 02 5 02 4

para atraer
ubicacion y la oferta de productos alineados con el circuito cultural de fa ciudad.

L Trds MANEO rassia ra ot do
4 e Bogola. Esta propu

alto valor simbélico, o
su entorno

i Vo
cerro de Monserrate, lo que consumo

a 0 cuenta con
solocoin productos.

tual,lo cual puet lecer | 0,04 2
e epetacin et el & o s mlonts o ansaans s coloesonts coiodosammims

¥ disefo, encargado de la

Debilidades

La narrativas y de idos i 1 ades ol ds s Tinds MAMEO
genera esttica que on los publicos.
4 estcan alrbutos ds os products,no s conlerpla ins oristacitn o foercado nl
e aplican narrativas propias dustrias Segin la teoria las
artes y a cultura (Colbert y Cuad'ado 2009, s Senda recuiers un erfoqe Sfranciado especi almuseo.
reativas, mas que a la

cors it ok o pevenoce oy ouserant cersocor de s e

La fuerte dependencia de la Tienda MAMBO respecto a la marca insttucional del museo genera confusion en
o0 et comercil afecta o autenon esaegia Eotacorelacn s adice n i esalzacion
7 . pero en una caida signif los cicios de m
osmontio. Sogun ot catos s acis \nvssﬂgacmn 516545 d s Encuesiacon conoch n tenc por mdio
aramacion museal y ¢l comercel
e o apacidad oe o lonta pre Sosoner o sidnd o mamers mispaneron

En

este .8y9,

e la T, ampliando [a oferta de productos relacionados a las
exposiciones, y realizar los contenidos y los planes conn base en el
estudio del mercado y politcas culturales de economia creativa, turismo.
02 culturaly en los ODS.

os les y prosenciales
debi I esrstegia comunicativs de  Tiends MAMEC La ausenci de camaniacen o o e o pebleny
canal, sumada a i mensajes

1 fect neituconaly dicuta a

Fectoacin g0 avdencias.

Tienda MAMBO y
o ia oxporencia complemertaria dol visiani. Do cada ez porsonas que inrosan a a tenda, sis
soitan d

[ 2023) o ave It s capacidad
e roepiets 1 2 domana Y roGucs i mavatin ao compa sncdade 8 5 gonenth miss:

La ausencia devinculos con e secor gastronémico, el urismo local y organismos intemacionales estinge la
potenciales. A pesar de su
con vista al cerro do.

10 el centro de

e la ciudad y productos con o valor simbélico y cultural

Subtotal Factores Internos [

Calificacion total

importancia del factor. Calificacién total debe sumar 1,0. Subtotal Factores Externos 0,50 - Subtotal Factores Intemos 0,50.




1) Realizar periedi
sfercicios do beng

Factores Estratégicos Clave

diferenciad

Calificacion
‘Ponder:

Galficacien (2)

ada

MATRIZ CUANTITATIVA DE PLANEACION ESTRATEGICA MCPE - TIENDA MAMBO II

R e

NI ST ftucional de productos brandeados

12) Realizar en el marco de marketing rela ana 19 rtegarics pubkcaconesdo
eventoslocalesuna negracén | 19) Realizar encue usuarios, influenciador as ienda MAMBO
aliadas en donde  vist egiartiad sobre

n ol solo o calidad e la Tienda
irgido a corporaciones,
mp

2 generarcononidosy compari e T e
xperiencia en la Tienda fural de Bogot2,
VIAMBO a través de redes expresiones tipicas y a
Tinea. ciales, a cambio T s
omo descuent bienes culurales

de incentivos

Calificacién Calificacion

Calificacién
Ponderada S0 @) “pongerada

Ponderada

Caliicacion (2) Calficacion () CaNficacion  cancacion (2) Calificacion(z)  Sanficacién

18) Brncr trtas ospeciles
& nies de

,mumm« virtuales. e o o

especializadas en arte y diser
ncia en Estados Uni
2, México y Brasil

Calificacion Calificacion

Calificacion ) onqacads  Calificacion (2) Ganniooaqn

19) Proyectar [a oferta y la

curaduria de productos con base
en las tendencias, relacionando as
‘exposiciones, lanzando product

Calificacion (2)

cal
Ponderada

20) Vender la marca de la
Tienda MAMBO
oductora de objetos
izados por
cultural
cali
disefio, entre of Resultados
caracteristicas que elev
singularidad.

Calificacion

Caliicacion (2) Gonacg

Factores Externos

Oportunidades
Bogo como Golombia (IDT, 2025), sumado a su rol
1 |cighai referente en la adguisicion de recuerdos y objetos | 0,06 4 024 5 03 3 0.8 4 024 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03
con 4 acosistoma
vinculos emocioneles con pibiicos locales y globeles
valor simbico
oportunidad para ac enda MAMEO. La ¢ on imiada,
2 | desarroliados por dsdores arias Y anesanos, permie airae segientos especalzados como colecionists, 004 o e 5 02z s 02 & @z e 2 o 2 e e s 02 4 @z e 2
amantos dol
1ay17
La uicacien ) e ciserary comparrla T con ol ndes de museo del eco,
\risica e od © inviar a influencers y arstas a que compratan contenido de a T
3. [cilos al o). Esta oportundad facitta la conversion de ventas a través de ofertas digiales y i arlculacion wn cresios | 0,07 5 035 5 035 3 021 4 028 5 035 5 035 5 035 5 035 5 035 5 035 publcidad on $iios Memaconaies sepecialzadas on as et
Um0 inculados a estaurantes, empresas y agencias de turismo, recuciendo a dependenca del vistar
presancial
lntrs: s arts por exhibiy Tionda
ANBO consituye una oporunidad para amplar curamma co\abovanva o recancon & popueston i sporurs de
ia 005 5 025 5 025 5 025 5 025 4 02 5 025 3 015 3 015 4 02 5 025
sello artesanal fortalecen Ia narrativa culturl de Ia ienda y su ol como plataforma de visibiizacién para el seclor
Creatvo ocal
& i .
ko doverh. iogrndo s Tande MAMBO com i on ool do mises - os e pomion
5 | destacar el valor cuturalde s productos y faciitar su incorporacian en recorridos presenciales y vituales, potenciando | 003 4 012 2 008 2 006 4 012 3 009 2 006 4 012 2 006 2 008 2 006
Lo toraccion o senido de pentansnicia e 03 piblcos.
Amenazas
Lt s s G a3 e ot G s il 07) s e T 1 s oo
reducen
et de v resencl Foracamene. i tenda aos i oo o slcazeds o pesconamon sidocne
cutural. Segin i solo ol 10.2% de 006 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03
creassincen v viande lgona vas 1 tonga ol miemvas e o .53 nca 0 v Pachos o 3385 desconocia
U exisencia al momento de responder
o) Tionda WAWBO Imia edes
1 |connormtan s Ganoacin s conanes mstuioney a aSoNa conota an ovoion onsamene. fosivlosy | 00 . 025 B 025 B o . 028 . 02 . 025 . 02 . 0z . 028 . 025
feros cullales S carenc e v n este bloque de amenszas fa mayor puntuacion l ienen ls estrtegias
o calendario ulural deIa ciud nimero 11. 15, 17 y 19 donde se cestaca la evaluacion comparaiva en
iaros s mnssjo romocinaescoaciodsd y o
Lo picos on Ia Tienda MANBO lipico, en relacién a los bienes y senvicios culurales. Vincular  a TH e
idizacien o datos de esta 31), solo el 2% de- rocusca
° do . mientras que ol 48,6% Vo1 22.9% o hace do forma | 003 ® 0 4 012 s 015 & @t e CC & itz & e s 015 & @t & 015 ™" Golombia, proyecar los productos nuevos con base en el mercadoy
esporacica vender a maraca TM como una productora de bls culurales con alto valor
Simbdiico y caldad en disefo.
fondas museales ¥ s, tanio & nive Tocal como
lmemacmna\ esinge o capacdad do andisls combetitv oe i Tehds MAVSO
establecer yposiconarsus | 0,05 5 025 4 02 5 025 3 015 4 02 5 025 5 025 4 02 5 025 4 02
del y creaiivas
A Ghicos en el Tonia WAIEO
10 |fdelizacion 08 de esta ¢ asoosiice | g 5 03 5 03 5 03 5 03 5 03 4 024 5 03 5 03 5 03 5 03
do S rienies o o 40.5% V0122.9% o hace de orma | 04 : : ; : : ; . ; :
esporacica.

Subtotal Factor

Externos

Factores Internos

Fortalezas

doprtis actvos n ades socies
1 f;j::"““ T ke oAt O 0,06 4 024 3 018 5 03 4 024 5 03 5 03 5 03 4 024 5 03 5 03
presente investigacion, fortaleciendo la presencia digital de la tienda.
Lo Tonda ool respatdodol Wodarode 501 oriias o
conioia vayecera on
2 |experiencia se refleja en la oferta actual de Pmduuas ‘como catélogos (42,57%), mwsce\sneos L:!Z 36%) a(ches 0,06 4 024 5 03 4 0,24 4 024 5 03 5 03 4 024 3 0,18 5 03 5 03
7709 3 v (7 29%) o cun ot un bave ene s corinindesaolando rodocos oo o a5
o clonesce oo  dea Henndad sulral e Bogot
o oealzacéndo a Tiondaon o carrodo Boged, sspocicamaa 97 3 ocadads do S7ia Foy [ Candara — b o renae s oo o0 o o s et
it tacho i e o DSl 0 T 13 oGt s o o conat e do otlezas s sl 0spuriles de o osteges 14
ooy T 19y
cporadon pars sveet mueves euloncia medani moriles e desaquen i uaron y i oona o poducios | 004 [N ot 5 02 5 02 5 02 5 02 5 02 5 02 5 02 5 02 5 CRR oxocicion o Tends. a1 experiencis celos unuarios i tagmcin do
ncados con ot crowtocuura dea ucan i nrdcilnar,ademds deinculera pdgna o
Lo iend i« b, vincaiacos
Colomiay doBogia. Eva propuss s v relcrzac or s socacon o oo arqutsciom smoamateo— | o {4 e s 025 . 025 s 025 . 025 . 025 . 025 s 025 s 025 . 025
Lo T B0 e ot et oot gt s esn
T b e pocts
5 capitalizado en Ias ‘estrategias comunicativas para generar con!‘ama icvla\ecer la reputacion institucional y fic rde\uav alos| 004 4 016 5 0.2 3 012 o] 02 o) 02 5 02 4 0,16 2 0,08 o] 02 9 02
oot medanie o
Debilidades
L ramatves ta Tonda
e
product o las.
6 mdusmax :u\mvalesynvazlwzs Segun a teoria del marketing de las zmzsyla cultura (Colbert y Cuadrado, zmm la 0,06 5 03 3 0.18 5 03 6 03 5 03 3 018 6 03 3 0.18 6 03 5 0.3
) o o e s
105 nusras uluraios roatvas, més a0 a3 obr asica 1 porianocs 3 cuacrats oo ecor 448 s
Lt dopendonc ol T VAVEO s mrantucnl ol mus gurra o sy
enos
i o ponc i Segin o8
7 |datos de @l 63,4% de Ic : henda pov medw de una sxpasmon lo que 005 S 025 4 02 s 025 S 0.25 4 02 S 025 s 03 5 025 S 0.25 s 025
areca s sy o T vonda para
Sotana s aciad da manors ncepengons s g s deiaces s dsingue s e 1415 19
s
sy Bogersy proyecir
To it d oy baagio on s ondonses  oe
covalogs comuncata o 1 Tinds MAMSO L usenc & s0gmantacon bt i 06 UMy y corl sumad a1 prefrrciasdoos conaumidore.
8 publicacion azarosa de contenidos, limita la eficacia de los mensajes y reduce el potencial de conversién de ventas. Esta 005 5 025 3 0.15 5 025 4 02 4 02 5 025 4 02 4 0.2 6 025 5 025
la coherencia de la y dificulta la
" Tenda MANBO y
cevorence Gl Decoco roresena a fonge
024. Actualmente 0,05 5 025 3 0,15 5 0,25 5 025 4 02 2 01 3 0,15 3 0,15 5 025 3 0,15
foins y
e i ofvaconde orprs inelada i sxpoonca musee
o usenci o inuos con s gasvonamic, o oy g macione stinge V40
e Tinda WAVBO ar auloncias fvd
10 |Senoce ot o e G oonale - aon e s capeado| 0,04 | 3 o2 5 02 f o6 4 016 5 02 5 02 s 012 5 02 5 02 5 02
" Petoios oon sl valor Sy
pi
Subtotal Factores Internos 05 217 2,01 232 2,29 235 223 222 1,93 25 24

Calificacion total

(1) Valor: importancia del factor. Calificacion total debe sumar 1,0. Subtotal Factores Exteros 0,50 - Subtotal Factores Internos 0,50.
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E. Anexo 5. Validacion V de Aiken



VALIDACION INSTRUMENTO DE MEDICION - V DE AIKEN

PLAN DE MARKETING CULTURAL PARA LA TIENDA MAMBO https://docs.googl
com/forms/d/e/1FAlpQLScQdhOYp4AeN_woWyNCsZyeGdg6_LUU48WUcHh92J0GdMVr1A/viewform?

usp=sharing&ouid=117848473356917133750

‘ Fecha de aplicacion: 18/05,

/2025

: Para validar el de diagndstico requerido en el presente estudio, se han identificado una serie de variables y un grupo preguntas que las describen. Califique cada una de las preguntas

formuladas siendo 1 totalmente de acuerdo y 0 totalmente en desacuerdo, en relacién a su grado de claridad, pertinencia y relevancia. Por favor tenga en cuenta las siguientes definiciones:

Claridad: la pregunta esta correctamente redactada y es facil de comprender por el evaluador.
Pertinencia: la pregunta permite medir con precision la variable identificada.
Relevancia: se evidencia un enfoque tedrico adecuado en la redaccion de la pregunta.

A. VARIABLE 1 V DE AIKEN
1P favor, escoge a continuacion elﬂrﬂan?oie'n el que se encuenira u edad:_ Menor de 18 afos _ 18 29 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
o | £Cuél de las siguientes opciones describe mejor tu estado civil? _Sollero_Casado _Union libre_Divor 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
. u
‘g‘ 3 14Aqué te dedicas o cual es tu ocupacion actual? 0,67 1,00 1,00 0,67 0,83
H
4 | 4Cual es tu lugar de residencia? 0,67 0,67 1,00 0,67 0,75
5 |¢Cualestu nivel de escolaridad? Bachillerato _Téenico / Tecnélogo Profesional Posgrado _Doctorad 0,67 1,00 1,00 0,89
: B. VARIABLE 2 V DE AIKEN
1 ¢Como te enteraste de la Tienda MAMBO? 0,67 0,67 0,67 0,67 0,67
2 {;Qué te motiva a visitar la Tienda MAMBO? 0,67 1,00 1,00 0,67 0,83
3 | ¢Has visitado otras Tiendas de Museo? ;Cuales? 0,67 1,00 0,67 0,67 0,75
8 4 | ;Qué es lo primero que viene a tu mente cuando te menciono la palabra disefio? 0,00 1,00 0,67 0,67 0,58
s
E 5 i;Qué es lo primero que viene a tu mente cuando te menciono la palabra arte? 1,00 1,00 0,67 0,67 0,83
6 ¢Cual crees que es la relacion entre el arte y disefio en un producto? 1,00 0,67 0,67 0,00 0,58
7 i;Sabias que para ingresar a la Tienda MAMBO no tienes que pagar la entrada al Museo? S 0,33 1,00 1,00 0,67 0,75
8 iLa percepcion del entorno del Museo es agradable parami: _TD _DA_NAND _ED _TED 1,00 0,00 0,67 1,00 0,67
D. VARIABLE 4 V DE AIKEN
1 Me gusta visitar la Tienda MAMBO: e _Amenudo _Aveces _Raramente _Nunca 1,00 0,67 1,00 1,00 0,92
2 Realizo compras en la Tienda MAMBO ore _Amenudo _Av Raramente _Nunca 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
3 Vil d elfcion fereole ol calded oo o g ele Tende MAVBO s | 300 | 100 100 | 100 100
Lo que mas me gusta de visitar la Tienda MAMBO es: 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
La ubicacién en el centro de Bogota 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
La oferta de productos TD DA NAND ED _TED 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
2 La experiencia complementaria a la exposicion del Museo TD DA NAND ED TED 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
I
& El servicio al cliente _TD _DA_NAND _ED ) 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
4 iLa exhibicion de los productos 1D DA ED _TED 1,00 1,00 0,33 1,00 0,83
Llevar un recuerdo de la obra de los artistas 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Llevar un recuerdo de la ciudad de Bogota 10 D _ED _TED 1,00 1,00 0,33 1,00 0,83
Llevar un recuerdo de mi visita al Museo _TD_DA_NAND _ED_TED 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Encontrar regalos para mis seres queridos T )A _NANL 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Encontrar productos hechos por disefiadores, artesanos, ylo artistas 7D _DA_NAND ED_TED 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Ala hora de elegir productos de la Tienda MAMBO e presto importancia a: 1,00 1,00 1,00 0,75
Lacalidad TD DA NAND ED_TED 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Elprecio TD DA 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
:i: :’ La autenticidad _TD DA _NAND ED _TED 1,00 1,00 1,00 0,67 0,92
&
5 iLa historia detras de lamarca TD DA _NAND ED TED 1,00 1,00 0,67 1,00 0,92
El prestigio TD D ] 1,00 1,00 0,67 1,00 0,92
La funcionalidad _TD DA _NAND ED _TED 1,00 1,00 0,67 1,00 0,92
Eldisefio TD DA NAND ED TED 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Laexclusividad TD DA _NAND ED TED 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
¢Cuanto estarfas dispuesto a pagar por un producto realizado por artistas, artesanos, disenadores o
o emprendimientos del sector de las artes? Por favor, selecciona una de las siguientes opciones:
- 0,67 0,67 0,33 1,00 0,67
H
. ;;’)ru:‘laess :{rrzn::s:;s ;:rgu;czgglizcsg:m con la marca del MAMBO? ¢Desde tu perspectiva, cudles podrian 1,00 0,67 1,00 0,67 0,83
G. VARIABLE 7 V DE AIKEN
1 | 4Has visitado alguna vez la Tienda online del MAMBO? Si No No la conozco 0,67 1,00 0,67 1,00 0,83
é 2 | ¢Has visitado alguna vez el perfil de @tiendamambogota en instagram o en facebook? 0,67 1,00 1,00 1,00 0,92
:;. 3 | ¢Qué informacion te gustaria encontrar en la Tienda online del MAMBO? 1,00 0,67 1,00 1,00 0,92
4 | ¢Cudles beneficios te gustaria encontrar en Ia Tienda MAMBO, si te afiiaras a las membresias del Museo? 1,00 0,67 1,00 1,00 0,92
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