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El objetivo del desarrollo de este trabajo es conseguir aumentar el 
número de visitas del Museo Carnavalet a través de la digitalización 

de su negocio. 
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1. Introducción 
 

1.1.Situación y Antecedentes 

1.1.1. Historia del Museo 

El museo Carnavalet es el museo más veterano de la capital francesa y está ubicado en el 

palacete que le da nombre. Desde su construcción, en 1560, fue el hogar de distintas 

familias adineradas de la época hasta que lo compró la cuidad de París en 1866 para 

convertirlo en la casa de historia de la propia ciudad y en 1880 fue su apertura al público.  

Está situado en el tercer distrito de la ciudad, en el conocido barrio de “Le Marais”, 

caracterizado por su patrimonio arquitectónico. Junto con “la cour carrée du Louvre” es 

uno de los pocos monumentos que refleja el estilo renacentista. Además, En 1989, se 

construyó un anexo al museo que unía el mismo con otro palacete del mismo estilo 

arquitectónico, “Le Peletier de Saint-Fargeau”, construido en 1690. 

Todas las exposiciones del museo ya sean fijas o temporales, ayudan a contar de manera 

visual la historia de París desde la prehistoria hasta ahora a través de las más de 625 000 

obras que expone. En él, se exhiben una gran variedad de objetos: pinturas, esculturas, 

maquetas, rótulos, dibujos, grabados, carteles, medallas y monedas, objetos de historia y 

memoria, decoración y muebles, … Algunos de ellos incluso pertenecieron a personajes 

históricos como Napoleón y la familia real, otros simplemente ayudan a reflejar cómo era 

la vida en París en cada época distinta. 

Sin embargo, no solo son reliquias históricas las piezas que se exponen, también, el 

interior del propio edificio en el que se pueden observar techos pintados, paneles tallados 

además de numerosas decoraciones de carpintería típica de interiores parisinos. Todo esto 

lo convierte en un lugar único y ayuda a cada persona que lo visita a no solo conocer la 

historia de París desde lienzos o esculturas, si no transportarse a la época como si del 

s.XVI se tratase. 

Las donaciones son la manera principal de adquisición que ha seguido el museo, pues 

desde su apertura ha contado con la colaboración de decenas de miles de donantes, 

algunos de ellos personajes célebres como Georges Clemenceau por ejemplo. 
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En el año 2016, se cerró el museo al público y se retiraron sus exposiciones para llevar a 

cabo una reforma que lideró el arquitecto “jefe de Monumentos históricos”, François 

Chatillon, y en la que se tenía como objetivo principal poner en valor y proteger la 

arquitectura de dicho monumento. Dicha reforma que atravesó tiempos de pandemia 

mundial y como consecuencia, retrasos, provocó que el museo Carnavalet no pudiera 

abrir sus puertas al público hasta 2021. 

1.1.2. Situación Actual del Museo 

El número de visitantes a los museos de París creció de manera muy significativa el 

pasado año 2022 respecto a 2021. Los museos municipales de París totalizaron 4,54 

millones de entradas el pasado año, lo que en términos absolutos supuso una progresión 

del 104 % respecto a 2021 (EFE, 2023), un año en el que muchas medidas preventivas 

frente al Covid-19 seguían vigentes, especialmente las que afectaban a la movilidad entre 

países. Por ello, tener en cuenta las cifras de número de visitantes al museo Carnavalet en 

los años afectados por la pandemia podría distorsionar las conclusiones a las que 

queremos llegar.  

No obstante, si comparamos las cifras del museo en 2022 con las de doce años antes, 

cuando éste ni siquiera había sufrido su famosa reforma, vemos un descenso del 3%, pues 

en 2010 hubo 1,09 millones de visitantes, frente a los 1,06 millones de 2022. Estos 

resultados no se deben a un descenso general del turismo internacional, debido a que 

desde 2010, éste ha seguido una tendencia ascendente en Francia según DatosMacro de 

Expansión (excluyendo los años de pandemia y considerando 2022 como no afectado por 

restricciones sanitarias) (Anexo 1). Por ello, pese a que el museo Carnavalet forme parte 

del grupo de museos municipales, no sigue la misma tendencia que dicho grupo. 

 Por otro lado, junto con la reapertura del museo en 2021, se celebró la inauguración del 

restaurante Fábula (de la palabra historia en latín) situado en su patio interior. Dicho 

restaurante está abierto al público sin necesidad de visitar el museo y, de hecho, es muy 

atractivo para pasar la tarde con amigos en un ambiente único que refleja la arquitectura 

parisina a la perfección. Por ello, Fabula en numerosas ocasiones en vídeos virales en 

redes sociales en los que destacan su estética impecable. Cuando abrió dicho restaurante, 

el chef condecorado con una estrella Michelín, Thibaut Spiwack, y su homónimo Nico 
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de Soto, fueron los encargados en diseñar una carta de comidad y bebidas, 

respectivamente para conseguir una apertura por todo lo alto.  

Sin embargo, en 2022 se retiró dicha carta para dejar paso a platos simples y a un servicio 

de “self-service” además de la reducción de horas de apertura (pues se retiró el servicio 

de cenas). Pese al interés y a las buenas críticas del lugar en redes y blogs, dicho 

restaurante cierra sus puertas durante todo el invierno, siendo el 30 de octubre su último 

día abierto del 2022. Sabiendo que en redes sociales como Instagram cuenta con más de 

doce mil seguidores, que en reseñas de Google cuenta con un cuatro sobre cinco y el alto 

número de menciones en cuentas de redes sociales de particulares, considero que el 

restaurante Fábula podría ser crucial para el plan a desarrollar para atraer más visitas al 

museo Carnavalet. 
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2. Análisis 
 

2.1.Análisis Externo 
 

2.1.1. Tendencias Mercado Internacional 

Para el análisis externo del mercado internacional, nos limitaremos a indagar en las 

tendencias actuales de Europa.  

En los últimos años, el mercado de museos europeos ha experimentado diversas 

tendencias, que reflejan tanto las cambiantes preferencias de los visitantes como los 

desafíos a los que se enfrentan dichos museos en términos de financiación y 

sostenibilidad. Esto se debe a que, pese a que muchos museos han reabierto sus puertas 

al público después de la pandemia y están viendo un aumento en el número de visitantes, 

la pandemia les sigue afectando de manera indirecta pues a causa de la crisis provocada 

por la misma, están habiendo reducciones en los presupuestos gubernamentales para la 

cultura. Además, como consecuencia de los cierres prolongados y de la disminución del 

turismo, muchos museos se han visto en situaciones financieras críticas que les han 

obligado a reducir sus exposiciones y programas, recortar personal e incluso reducir sus 

horarios de apertura.  

No obstante, la situación de incertidumbre y dificultades financiera también sirvió en gran 

parte para que miembros del sector de los museos buscasen oportunidades para innovar e 

incluso diversificar como método de supervivencia. Los efectos de estas iniciativas se 

pueden ver ahora con por ejemplo el aumento de la atención prestada a la tecnología y 

digitalización. Los representantes de la Red de Organizaciones y Museos Europeos 

(NEMO) declararon en 2022 que, al principio, este movimiento pudo ser en respuesta al 

Covid-19 para que los museos pudiesen seguir conectando con su público a pesar de las 

restricciones. Sin embargo, cada vez más museos europeos están adoptando tecnologías 

avanzadas para mejorar la experiencia del visitante y aumentar la accesibilidad a sus 

colecciones. Las tecnologías que se están implantando incluyen: recorridos virtuales, 

aplicaciones móviles, realidad virtual y aumentada, digitalización de colecciones… 

Además, herramientas digitales para mejorar la accesibilidad como por ejemplo la 

compra on-line de entradas, ya están operativas en la mayor parte de museos europeos. 
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Como ejemplo de esto podemos encontrar que el Museo del Louvre de París cuenta con 

una aplicación móvil gratuita que ofrece visitas virtuales de algunas de sus colecciones. 

Por otro lado, el Museo Británico de Londres permite a sus visitantes conocer todas las 

exposiciones en línea además de detalles y características de cada objeto, también, a 

través de su propia aplicación móvil. 

En segundo lugar, destacamos la creciente importancia y protagonismo que se le está 

dando a la sostenibilidad y responsabilidad social. Aparte de tener en cuenta al medio 

ambiente en cualquiera de sus acciones, consiguiendo así eliminar por ejemplo los 

plásticos de un solo uso, también se puede apreciar un enfoque con efecto más a largo 

plazo en el tema. Ahora, se está promoviendo la conciencia ambiental en los programas 

y exposiciones e incluso se están haciendo colaboraciones y eventos con organizaciones 

benéficas locales.  

Uno de los museos europeos que destaca por estas prácticas es el Museo Nacional de 

Dinamarca, en Copenhague. Éste, ha lanzado un programa de sostenibilidad que incluye 

la reducción de emisiones de gases de efecto invernadero y la promoción de prácticas de 

consumo sostenible. Por otra parte, el Museo del Diseño de Helsinki ha adoptado 

prácticas sostenibles tanto en su gestión de edificios como de exposiciones. 

Otra tendencia actual es que los museos están trabajando para cada vez ser más inclusivos 

y diversos y esto se refleja tanto en sus exposiciones y programas como en otras 

iniciativas especiales. Este movimiento trata de conseguir que haya una mayor 

representación de artistas y culturas menos conocidas, consiguiendo incluir voces 

marginales y subrepresentadas en la historia y la cultura. 

Como ejemplos tenemos el Museo Rijksmuseum en Ámsterdam y el Museo Nacional de 

Arte de Cataluña, en Barcelona. El primero ha iniciado una serie de exposiciones que 

destacan la contribución de artistas de diferentes orígenes culturales y étnicos, mientras 

que el segundo ha lanzado un programa que celebra la diversidad y la inclusión en el arte. 

Finalmente, los museos europeos están trabajando cada vez más en estrecha colaboración 

con otras instituciones culturales y educativas para enriquecer la experiencia del visitante 

y aumentar la relevancia de su oferta. Por ejemplo, muchos museos están organizando 

eventos en colaboración con universidades, bibliotecas y otras organizaciones culturales, 
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y están colaborando en proyectos de investigación y conservación. Prueba de ello es el 

proyecto Europeana, que es una iniciativa de la Comisión Europea para digitalizar el 

patrimonio cultural y ponerlo a disposición del público en línea. Su objetivo principal es 

promover el acceso y la difusión de la cultura europea en línea, así como la preservación 

del patrimonio cultural europeo y la promoción de la innovación en el ámbito cultural. 

Europeana es una plataforma digital que ofrece acceso a millones de documentos 

digitalizados relacionados con la cultura y el patrimonio europeo. La plataforma fue 

lanzada en 2008 y desde entonces ha ido creciendo en contenido y funcionalidades. Ahora 

mismo cuenta con la colaboración de más de 3,700 instituciones culturales como museos, 

bibliotecas y archivos, de toda Europa, y ofrece acceso a más de 50 millones de elementos 

digitales como pinturas, fotografías, mapas, manuscritos, libros y archivos sonoros y 

audiovisuales. 

Como ejemplo de colaboración de museos con instituciones también está el programa 

Museums and Schools en el Reino Unido, que involucra a los museos locales en la 

educación de los niños y jóvenes en las escuelas. Los museos trabajan con las escuelas 

para desarrollar programas de aprendizaje a medida, que se basan en los recursos y 

colecciones del museo para enseñar una amplia gama de temas. 

En resumen, el mercado de museos se está adaptando a tendencias importantes que 

reflejan y les empujan a apostar por la tecnología y la innovación. También, dichas 

tendencias provocan un cambio de enfoque de las instituciones para centrarse más en 

ámbitos más sociales como son la sostenibilidad y la diversidad. Además, gracias a la 

creciente conectividad y colaboración entre instituciones y cómo éstas se apoyan en 

herramientas digitales, se está consiguiendo mayor accesibilidad a los contenidos de los 

museos. Cierto es que los museos europeos deben adaptarse a estas tendencias y buscar 

posibles oportunidades para mantenerse relevantes y sostenibles en un entorno cambiante 

y cada vez más competitivo. 
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2.1.2. Tendencias Mercado Nacional 

El mercado de museos en Francia es uno de los más importantes del mundo, con una rica 

historia y una gran cantidad de instituciones que se han establecido a lo largo de los años. 

En las últimas décadas, el mercado de museos en Francia ha experimentado cambios 

significativos debido a diversas tendencias que han afectado tanto a la oferta como a la 

demanda. Es cierto que, algunos de los cambios de enfoque o novedades están alineados 

con los del mercado internacional explicados previamente, por lo que no entraremos en 

tanto detalle. A continuación, se presentan algunas de las tendencias más destacadas: 

Una de las tendencias más notables es la creciente popularidad de los museos temáticos 

y especializados. En lugar de ofrecer una colección general de arte o artefactos históricos, 

muchos museos ahora se enfocan en temas específicos, como la moda, la gastronomía, la 

música, el deporte y la ciencia. Esta tendencia refleja una demanda creciente por 

experiencias más enfocadas y personalizadas, y ha llevado a la creación de muchos 

nuevos museos en Francia. Como ejemplo de esto nos encontramos con: La Cité de 

l’Automobile (de los mayores museos de automóviles del mundo), Musée de la 

Parfumerie Fragonard (museo que explora la historia y fabricación de fragancias), el 

Musée DIOR (que cuenta la historia de la firma), entre muchos otros. 

Por otro lado, igual que en el mercado internacional, volvemos a ver la creciente atención 

al medio ambiente y a la sostenibilidad por parte de los museos. Muchos de ellos están 

adoptando prácticas más sostenibles en sus operaciones diarias, como la reducción de 

residuos, la gestión eficiente de la energía y el uso de materiales sostenibles en la 

construcción y renovación de sus instalaciones. Estas prácticas no sólo son buenas para 

el medioambiente, sino que también pueden ayudar a los museos a reducir costes y 

mejorar su imagen pública. 

Sin embargo, la transformación más destacada es, igual que en el mercado internacional, 

la creciente importancia de la tecnología en los museos. Muchos museos de Francia están 

utilizando tecnología innovadora para mejorar la experiencia del visitante, como 

aplicaciones móviles, realidad virtual, proyecciones interactivas y pantallas táctiles. Estas 

tecnologías permiten a los visitantes interactuar con las exhibiciones de manera más 

activa e inmersiva y pueden hacer que la experiencia del museo sea más emocionante y 
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atractiva. Más adelante compararemos ejemplos y utilidades obtenidas de dicha 

tecnología por cada museo. 

Además, los museos en Francia también están adoptando estrategias de marketing y 

comunicación más sofisticadas para llegar a audiencias más amplias. Muchos museos 

ahora están trabajando en estrecha colaboración con agencias de turismo y organizaciones 

culturales para desarrollar paquetes turísticos que incluyan visitas a museos como parte 

de una experiencia más amplia. 

El Covid-19 podría considerarse como el impulsor de estas prácticas dado que muchos 

museos tuvieron que cerrar sus puertas temporalmente debido a restricciones de salud y 

seguridad. Por lo que más tarde, han tenido que adaptarse rápidamente a nuevas formas 

de operar, como la venta de boletos en línea y la implementación de medidas de 

distanciamiento social. Esta tendencia ha llevado a una mayor inversión en tecnología y 

enfoques creativos para mantener a los visitantes comprometidos y atraídos. 

2.1.3. Análisis PESTEL 

 
Al ejecutar un análisis PESTEL del mercado de museos en Francia se puede ver de una 

forma más clara y visual qué factores podrían afectar al museo Carnavalet, además de 

guiarnos en cómo utilizar ciertos cambios o medidas a favor del museo en su estrategia. 

También es de gran ayuda para prevenir posibles futuros cambios y así tener preparado 

un plan de acción eficaz para afrontar esto. 

En dicho análisis calificaremos cada posible factor dentro de las seis diferentes secciones 

(política, económica, social, tecnológica, ecológica y legal) con una puntuación del uno 

al cinco. El primero sería un factor que no ayudaría al museo Carnavalet, es más, que 

incluso podría perjudicarle y el segundo un factor que podría favorecer a su estrategia: 

El análisis PESTEL quedaría de la siguiente manera: 
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Para sacar conclusiones útiles de este análisis nos centraremos las variables más 

significativas. Estas son, tanto las que afectan positivamente al museo (calificadas con 

los números cuatro y cinco) que las consideraríamos oportunidades como las que tienen 

un efecto negativo (los números uno y dos) que llamaremos amenazas. Por otro lado, las 

que están calificadas con un tres, al ser neutras, las ignoraremos.  

En primer lugar, vemos que el museo Carnavalet tiene muchas más oportunidades 

externas que puede aprovechar, que posibles amenazas a las que se puede enfrentar, lo 

que es algo muy positivo. Dentro de las oportunidades destacan: 

 

- Las subvenciones del gobierno francés para promover la cultura (tanto 

subvenciones directas paraa los museos como subvenciones a los jóvenes para 

atraerles a actividades culturales). Además el gobierno también incita al auge de 

los museos con movimientos como La Noche de los Museos, noche en la que 

todos los museos están abiertos hasta altas horas de la madrugada y en los que se 

celebran espectáculos de luces además de exponer obras exclusivamente. Dicha 

velada se celebra dos veces al año en la capital francesa. 

- Dentro de los factores económicos, es importante considerar que Francia ya se ha 

recuperado de su caída del PIB en 2020 a causa del Covid-19, por lo que 

entendemos que la pandemia ya no afecta ni económicamente ni a modo de 

restricciones. También, que la mayoría de la población trabaje en el sector 

servicios puede ser más fácil  para el museo Carnavalet a la hora de buscar 

personal (tanto de cara al público como para hacer labores de Marketing por 

ejemplo). 

- Hay algunos factores socio-culturales también a tener en cuenta como 

oportunidades. En primer lugar, gracias a que Francia esté considerada como uno 

de los países más multiculturales del mundo, se podría creer que los inmigrantes 

podrían mostrar interés en conocer la historia de su nuevo país. Y en segundo 

lugar, el hecho de que haya impulsores de la cultura y el arte como Rosenberg que 

creen eventos y festivales para despertar el interés de la población por estas ramas 

ayuda a aumentar el interés por las visitas a museos. 

- Con relación a los factores tecnológicos, el gobierno también tiene un plan de 

inversión en tecnología e innovación por lo que el museo posiblemente podría 

acceder a subvenciones para gastarlas en tecnologías con el fin de digitalizarse. 

También, los museos que estén llevando a cabo exposiciones inmersivas pueden 
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ser un buen punto de referencia para que el museo Carnavalet implante esto 

también. 

- Dentro de las variables ecológicas destaca el movimiento Paris sans voiture en el 

que se prohibe el accceso de vehículos no autorizados a la ciudad durante ocho 

horas de un domingo al mes en temporada de verano. El objetivo de esto es 

promover que las personas salgan a las calles a pasear o se desplacen en bicicleta, 

para así reducir las emisiones durante un día. Como sabemos, el museo Carnavalet 

está ubicado en el corazón de Le Marais, uno de los barrios más pintorescos y 

atractivos de París. Por dicho motivo, sería muy posible descubrir el museo 

paseando por la puerta. 

- Fianlmente, los factores legales de los que podríamos sacar provecho son dos: la 

normativa sobre divulgación de propiedad intelectual y derechos de autor y que 

se permita a las instituciones de bienes culturales hacer copias de las obras sin 

pedir permiso al autor. La primera hace que el museo Carnavalet exponga obras 

únicas y por tanto, que los visitantes solo puedan encontrarlas ahí. La segunda 

permite al museo actuar de manera libre sin tener que enfrentarse a tiempos de 

espera de permisos, posibles demandas, etc. 

 

Por otro lado, es crucial tener en cuenta las variables consideradas como amenazas para 

poder evitarlas, son las siguientes: 

 

- Dentro de los factores políticos, que Francia esté considerada como un país 

inseguro y con alto riesgo de ataques terroristas en rankings oficiales puede afectar 

directamente al turismo (los turistas son la mayor parte del público objetivo del 

sector de museos). 

- En cuanto a los factores sociales hay que tener en cuenta escenarios de post -

pandemia en los que el hacer lo máximo posible de manera digital es la “moda”, 

por ello, quizás visitar un museo físicamente no esté alineado a esta tendencia. 

También, el hecho de que no se estudie Historia del Arte en las escuelas de Francia 

podría afectar de manera negativa al interés por la misma de los más jóvenes. 

- Entre los factores ecológicos hay multas por no reciclar, lo que podría ser un 

riesgo para cualquier museo si sus visitantes no reciclan como deben, además 

tener que controlar esto puede ser un malgasto de recursos. 
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- Finalmente, la ley francesa dicya que los derechos de autor prevalecen hasta que 

pasan setenta años de la muerte de un autor. Este tiempo podría ser muy largo 

para cualquier acción que quiera hacer un museo con ciertas obras y que por tanto, 

no pueda. 

 

Tras hacer este análisis, ya tenemos clara la situación del mercado de museos en Francia. 

Gracias a esto, nos podremos anticipar a un futuro incierto, del cual podremos aprovechar 

en mayor medida las oportunidades que se nos brinden y reducir los efectos negativos de 

las amenazas. Además, como veremos más adelante, es complementario con el análisis 

DAFO, por lo que ciertas conclusiones serán utilizadas en él. 

 
 

2.2.Análisis de la Competencia 
 

2.2.1. Competencia Directa (Nacional e Internacional) 

Para analizar diferentes características de la competencia directa del museo Carnavalet, 

nos centraremos en los once museos más visitados de Europa en 2021 según las 

estadísticas de la empresa Statista (Anexo 2). No nos centraremos específicamente en los 

museos de historia, como el nuestro, sino en los museos en general para poder tener una 

visión más amplia del mercado. También, el hecho de analizar la estrategia que utilizan 

los mejores museos para su éxito nos ayudará a encontrar muchos más ámbitos de mejora 

para la estrategia del Carnavalet. 

Compararemos estos museos entre ellos, así como con el museo Carnavalet, basándonos 

en ocho factores determinantes según los que los puntuaremos en una escala del uno al 

cinco: 

1- Tamaño: refiriéndonos al tamaño total del museo (en metros cuadrados).  

2- Exposición: en referencia a la cantidad de obras de arte y colecciones que posee. 

3- Accesibilidad: haciendo referencia a la facilidad para llegar al museo, midiéndolo 

según el número de líneas de metro que tengan parada en la estación más próxima 

al museo. 

4- Tecnología: se refiere al uso de tecnologías avanzadas en el museo, como 

pantallas interactivas y realidad virtual, entre otras. Dado que todos los museos 

tienen su propia App, y por tanto habría que meternos más a fondo para examinar 
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lo que cada una de estas aplicaciones contiene para evaluarlas, nos centraremos 

en las demás tecnologías. Dicho esto, dejaremos la descripción y explicación de 

la App del museo Carnavalet para más adelante.  

5- Coste: se refiere al precio de la entrada al museo y de si se ofrecen distintos tipos 

de descuentos. Dado que todos los museos ofrecen descuentos ya sea a estudiante, 

personas mayores… para poder evaluar este aspecto de manera correcta, 

ignoraremos dichos descuentos y compararemos los precios de las entradas 

generales de cada uno de ellos. 

6- Marketing Digital: refiriéndonos a la presencia del museo en redes sociales. En 

cuántas de estas plataformas está presente. 

7- Seguidores Instagram: al considerarse Instagram como una forma de promoción 

y de engagement muy fuerte para los museos, compararemos el número de 

seguidores de cada uno de ellos (pese a que no podamos medir la calidad de estos). 

8- Servicios: haciendo referencia a la cantidad y calidad de servicios que ofrece el 

museo, como cafeterías, tiendas de regalos, entre otros. 

Para conseguir transformar la tabla que contiene toda esta información (Anexo 3) en una 

más visual y fácil de entender, hemos calificado a cada museo en cada factor según los 

siguientes criterios. (El color rojo representando una situación negativa o de desventaja 

frente a sus competidores y el verde todo lo contrario). 

      

(Fuente: Elaboración Propia) 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
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La conclusión que sacamos de este estudio es que el museo Carnavalet está en una 

posición de desventaja competitiva frente a los otros en los factores de: tamaño, 

exposición, accesibilidad, tecnología, seguidores en Instagram y servicios. Dado que hay 

algunas de estas características que son inamovibles, como el tamaño del museo, por 

ejemplo, nos centraremos en las que son relevantes para el estudio que estamos haciendo. 

Además, otras como la accesibilidad al museo, puede que no sean representativas, pues, 

pese a que por la parada de metro más cercana solo pasa una línea, este factor negativo 

podría ser contrarrestado por la buena ubicación del museo y las demás atracciones 

turísticas que tiene el barrio en el que se encuentra.  

Como hemos visto previamente, tanto en el mercado internacional como en el nacional 

de museos, la tendencia en auge es el incremento de la digitalización y el Carnavalet se 

encuentra en desventaja en cuanto a este factor. Además, pese a estar presente en cuatro 

redes sociales y que, por tanto, en este aspecto esté en verde, en cuanto a seguidores en 

Instagram está en una gran desventaja, pues su número representa tan solo un 1% de los 

que tiene el Museo del Louvre. En el siguiente mapa de posicionamiento se aprecia mejor 

la distancia del museo Carnavalet frente a sus competidores en estos dos aspectos, estando 

éste en la peor posición posible. 

 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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Para el plan de marketing que elaboraremos se tendrán en cuenta estos factores e 

implantaremos recursos digitales que los demás museos ya han desarrollado para poder 

mejorar la posición del Museo Carnavalet frente a ellos. Dichas tecnologías incluyen 

visitas virtuales, tecnología de realidad aumentada, pantallas interactivas, exposiciones 

en línea… No obstante, una mejora de los servicios digitales del museo iría de la mano 

con el aumento de presencia en redes sociales y, por tanto, esperamos que contribuya al 

segundo factor, aumentando sus seguidores en redes sociales. 

2.2.2. Competencia Indirecta 

Según las estadísticas realizadas por la empresa Statista, París fue la segunda ciudad 

europea más visitada en 2022, después de Londres (Anexo 4). Si bien, la capital francesa 

se caracteriza por tener cientos de actividades que hacer y lugares que visitar por los 

turistas. Por este motivo, el museo Carnavalet debe enfrentarse a una competencia 

indirecta muy fuerte, en la que se encuentran lugares tan emblemáticos como: la Torre 

Eiffel, el Arco del Triunfo, el barrio de Montmartre, el Sacre Coeur, la Sainte Chapelle, 

las Galerías Lafayette, … 

Dentro de dicha lista infinita de lugares que visitar en París, también hay un gran 

distanciamiento entre ellos en cuanto al uso de herramientas digitales que hacen, por 

ejemplo. Esto varía debido a la naturaleza de cada lugar o monumento, pues por ejemplo 

si estamos hablando simplemente de un barrio emblemático como es el barrio de 

Montmartre no podríamos evaluar dichas herramientas digitales ni seguir su misma 

estrategia para el museo Carnavalet. Además, al ser muchos de ellos monumentos 

religiosos (capillas, catedrales o iglesias), que históricamente, nunca se han asociado con 

el desarrollo tecnológico, nuestro museo estaría por delante en este aspecto, dado que la 

única herramienta digital que utilizan dichos monumentos religiosos es la venta de boletos 

en línea. Por esta razón, no deberíamos la estrategia de estos monumentos como 

referencia o comparativa, pues nos daría una percepción incorrecta, aparentando ser el 

museo Carnavalet un pionero en tecnología. 

Por otro lado, hay monumentos como el Arco del Triunfo que presentan una enorme 

ventaja competitiva en el ámbito de la tecnología. El Arco del Triunfo ha utilizado 

herramientas digitales para crear experiencias interactivas y educativas para los visitantes. 

Por ejemplo, ha implementado aplicaciones móviles con audioguías y recorridos virtuales 
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que permiten a los visitantes aprender más sobre la historia y la arquitectura del 

monumento. También se han utilizado tecnologías de realidad aumentada para ofrecer 

experiencias inmersivas y agregar elementos digitales a la visita. Dicha estrategia sí que 

podría ser útil de analizar para el museo Carnavalet. 

No obstante, sabemos que la visita a un museo en París puede ser complementaria, no 

necesariamente sustitutiva, respecto a su competencia indirecta. Esto quiere decir que, 

por ejemplo, una persona que visita la ciudad puede tanto visitar la Torre Eiffel como 

nuestro museo. Sin embargo, se considera que dicha persona sí que elegiría cuál visitar 

de entre los diferentes museos que la capital francesa ofrece, ya que no visitará los más 

de 150 museos de la ciudad. Por este motivo, para el desarrollo posterior de la estrategia 

de marketing digital del museo Carnavalet, lo haremos centrándonos en la competencia 

directa dentro de París y no en el tipo de monumentos o lugares que visitar mencionados 

en este punto. 

2.2.3. Enfoque en la Digitalización de la Competencia 

Como parte de los objetivos de este proyecto, queremos conseguir es que el Museo 

Carnavalet se encuentre entre los diez lugares más populares que visitar en París.  

 

Como se ha especificado antes, al considerar a la competencia indirecta como una 

actividad complementaria, no la tendremos en cuenta y, por tanto, nos centraremos en la 

competencia directa dentro de París. Esto significa que solamente nos interesan las 

diferentes estrategias de digitalización de dicha competencia específica. Para ello, a 

continuación, se mencionarán y explicarán las acciones que los museos más visitados de 

París según la oficina de turismo de la ciudad, los más desarrollados digitalmente, ya 

hayan implantado. Los primeros tres están en la lista previamente analizada de los museos 

más visitados de Europa, sin embargo, aquí entraremos en más detalle. 

- Musée du Louvre: el museo del Louvre ofrece visitas virtuales en línea que 

permiten a los visitantes explorar el museo y sus obras de arte desde cualquier 

parte del mundo. Estas visitas virtuales cuentan con la posibilidad de recorrer las 

salas del museo, acercarse a las obras de arte y leer información detallada. A esta 

herramienta se accede a través de la aplicación del propio museo en la que también 

se pueden encontrar audioguías, mapas interactivos e información adicional sobre 

las obras de arte y los artistas. También cuenta con un programa específico de 



 22 

Nintendo, el “Louvre en Nintendo 3DS Guide”. Este programa puede ser utilizado 

de múltiples maneras: para simular un recorrido por el museo antes de visitarlo 

realmente, o simplemente como punto de partida para desarrollar una mayor 

apreciación del arte. Además, puede usarse como audioguía dentro del museo, por 

lo que éste ofrece la opción del programa del Louvre para Nintendo descargable 

en cualquier dispositivo Nintendo, así como la posibilidad de pagar dentro del 

museo por uno de ellos para realizar la visita. Todo esto además de su estrategia 

y presencia en cinco plataformas de redes sociales distintas. 

 

- Musée d’Orsay: igual que el museo del Louvre, el museo de Orsay ha creado 

visitas virtuales en línea que permiten a los visitantes explorar virtualmente las 

galerías del museo haciendo recorridos de 360 grados que simulen lo que sería 

una visita caminando dentro del mismo. A esto se le suma la oferta educativa en 

línea que el museo ofrece. Se han creado cursos en línea, programas de 

aprendizaje a distancia y materiales educativos descargables para contribuir al 

aprendizaje interactivo sobre el arte y la historia representada en la colección del 

museo. A todas estas facilidades se accede a través de la aplicación del museo. 

Además, también en la exposición física se han añadido pantallas interactivas que 

contribuyen y completan a la perfección el programa educativo que el Museo de 

Orsay propone. También su presencia en redes sociales es clave en su estrategia 

de marketing digital. 

 

- Centre Pompidou: el centro Pompidou también cuenta con su propia aplicación 

móvil y gran presencia en redes sociales, sin embargo. Destaca por la 

digitalización de sus obras para crear contenido educativo en línea y para 

preservar y conservar el patrimonio artístico, sin embargo, pese a estar las obras 

digitalizadas, no ofrece visitas virtuales. Dentro del museo se ofrecen dispositivos 

de audioguía que se complementan con pantallas interactivas repartidas en su 

exposición. 

 

- Cité des sciences et de l’industrie: este museo de industria y ciencia también 

utiliza herramientas digitales para crear exhibiciones interactivas y experiencias 

inmersivas para los visitantes del museo. Esto incluye: pantallas táctiles, 

simuladores, proyecciones en 3D, realidad virtual y otras tecnologías para que los 
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visitantes interactúen con los conceptos científicos de una forma más 

participativa. Cuenta con una tienda on-line en su propia página web y presencia 

en las cuatro redes sociales principales (Facebook, Instagram, Twitter y Youtube). 

Aun así, pese a estar en la cuarta posición en cuanto a preferencias de los visitantes 

de museos en París, su falta de popularidad en redes, pues e Instagram solo tiene 

treinta mil seguidores podría indicar que su estrategia de marketing digital en 

redes no sea la óptima. 

 
 
 

2.3.Análisis Interno 
 

2.3.1. Características del Museo 

El Museo Carnavalet se caracteriza por su amplia exposición en cuanto a variedad de 

objetos y épocas dado que su colección abarca desde la época romana hasta el siglo XX 

e incluye pinturas, esculturas, muebles, fotografías, cartografía, vestimenta, entre otros 

objetos. Dichas exposiciones están organizadas temáticamente para guiar a los visitantes 

a través de diferentes periodos de la historia de París en las que se incluyen la Revolución 

Francesa, la Belle Époque y la ocupación nazi durante la Segunda Guerra Mundial. El 

museo consigue transportar al visitante mediante recreaciones de interiores históricos 

como salones, dormitorios y salas de estudio.  

 
Pese a ser en cuanto a tamaño, mucho más pequeño que su competencia en la capital 

francesa, su localización, en pleno barrio de Le Marais, así como que se halle en dos 

edificios históricos conectados que destacan por ser una atracción arquitectónica, 

contribuyen al atractivo del museo. 

 

2.3.2. Análisis de las herramientas de comunicación digital 

Actualmente, el museo está presente en numerosas plataformas digitales, sin embargo, 

podríamos decir que sin demasiado éxito.  

 
En primer lugar, el Museo Carnavalet cuenta con dos aplicaciones propias. La primera, 

clasificada en la sección de aplicaciones de viajes, se creó con el fin de que el museo 

estuviese de cierta manera presente y ofreciendo sus servicios durante los años que estuvo 
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cerrado por reformas (del 2016 al 2021). En dicha aplicación, se ofrecía a los turistas una 

ruta para visitar París que pasaba por más de cincuenta lugares representativos de la 

historia de la ciudad. Esta ruta se seguía con la ayuda de un mapa interactivo que además 

ofrecía una breve explicación de cada obra o lugar. 

Por otro lado, la segunda aplicación, clasificada en la sección de educación, se creó en 

2021 y en ella, igual que en la página web, se ofrece información práctica: qué 

exposiciones están en curso, los horarios de apertura, cómo reservar entradas, la historia 

del museo y folletos educativos en PDF de las exposiciones que representan diferentes 

épocas. El hecho de estar clasificada como una aplicación educativa podría ser útil para 

un público objetivo distinto de un turista, por ejemplo, dado que su contenido podría ser 

única y exclusivamente para dicho uso, esto lo desarrollaremos en la construcción de la 

estrategia. 

 

Ambas aplicaciones se ofrecen en ocho idiomas diferentes, sin embargo, los menús para 

navegar dentro de la App se mantienen en francés. Además, resulta confuso y poco 

eficiente que las funciones de una aplicación móvil se dividan en dos, teniendo en cuenta 

que el visitante del museo probablemente visitará muchas otras atracciones turísticas, en 

el caso de ser un turista, y que por tanto deba descargarse una aplicación para cada una 

de ellas. También, la dependencia de la conectividad y disponibilidad de internet también 

afectará al número de descargas.   

 

Según el estudio realizado por el analista Miguel Alejandro Morales, director de STOA 

Agency sobre las estadísticas de SaaS y mercado de las apps en 2021, los clientes de la 

tienda Apple y Google Play Store gastaron un 30% y un 30,3% más que el año anterior 

respectivamente. Sin embargo, la empresa Statista apunta que las categorías más 

populares de apps son juegos (24,63%), empresas (9,76%) y educación (8,52%) y que por 

debajo de estas cifras se encuentran otras categorías como salud, viajes, comida y bebidas, 

productividad… Por lo que, según estos datos, el segmento de los turistas no consideraría 

descargarse la aplicación del museo como algo prioritario. 

 

La página web de la que dispone el museo ofrece las mismas funciones que la segunda 

aplicación descrita además de la posibilidad de la compra o reserva de las entradas online. 

Sin embargo, conectarse desde un servidor extranjero en ocasiones no es posible dado a 

la configuración de dicha web. Como consecuencia, si un usuario quiere reservar sus 
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entradas desde otro país antes de viajar a París, por ejemplo, podría no serle posible. Pero 

lo que es más alarmante, si dicho usuario quiere obtener más información sobre el museo 

dado que está planeando su itinerario y debe decidir qué lugares visitar, tampoco tendrá 

acceso a ella. Es muy probable que después de estos inconvenientes, la visita al Museo 

Carnavalet sea descartada. Además, la página web sufre frecuentes caídas de 

configuración, de hecho, en estos momentos (06/06/2023) lleva sin funcionar más de un 

mes entero. 

 

Por otro lado, el Museo Carnavalet está presente en diferentes redes sociales. Por ejemplo, 

en Instagram, su cuenta oficial cuenta con más de cincuenta mil seguidores, sin embargo, 

la media de “me gustas” por publicación se encuentra en ochocientos. Es decir, si 

calculásemos el porcentaje de engagement de la cuenta dividiendo los likes por 

publicación entre el número de seguidores totales, el resultado sería un 1,6% de sus 

seguidores totales, una cifra catastrófica. Sería muy interesante contrastar esto con el 

número de visualizaciones alcanzan las historias de esta cuenta, sin embargo, es algo a lo 

que solamente tiene acceso el propio usuario de la cuenta.  

En dicha cuenta se publican imágenes de los pasillos y exterior del museo, así como fotos 

de las piezas que se exponen, fotografías antiguas de habitantes de la ciudad de París, 

entrevistas a diseñadores locales, etc. Podría decirse que todo esto está publicado sin 

seguir un orden o una estructura clara que dé un aspecto atractivo y fácil de comprender 

para cualquier usuario. 

 

Por último, encontramos en el perfil también cinco secciones de historias destacadas 

divididas por exposiciones, aparentemente temporales. No obstante, la más reciente es de 

una exposición de hace más de ocho meses, y la más antigua de hace más de tres años, 

por lo que no sólo dejan de ser relevantes, sino que, además, se percibe una peor calidad 

de fotografía y vídeo al proceder de versiones anteriores de la aplicación de Instagram. 

Esta falta de calidad podría ser percibida como falta de profesionalidad y tener por tanto 

un efecto negativo cuando perfectamente podrían ser eliminadas al haber dejado de ser 

relevantes. 

 

Por otra parte, el Museo Carnavalet cuenta también con una cuenta de Facebook en la que 

tiene más de ciento sesenta seguidores. Dicha cuenta es un reflejo de la de Instagram pues 

en ella, se comparten las mismas publicaciones, con el mismo texto descriptor, lo que 
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quiere decir que éstas no se adaptan a las funciones de cada plataforma. Y es que de 

acuerdo con el reporte Digital 2019 de Hootsuite y We Are Social, cada plataforma tiene 

efectos diferentes: Facebook permite un mayor alcance y construcción de marca a través 

de contenido informativo mientras que Instagram, permite construir mensajes más 

profundos y conceptuales, en donde importan más las emociones y la humanización de la 

marca.  Asimismo, pese a que muchos usuarios tienen cuentas de ambas redes sociales, 

muchas otras tan sólo de una de ellas por lo que convendría analizar las diferencias 

demográficas entre los usuarios de cada plataforma para adaptarse a ellas. Aunque el 

77,4% de usuarios de Facebook también lo son de Instagram, generalmente, la primera 

atrae a una audiencia más madura, mientras que la segunda es particularmente popular 

entre los jóvenes adultos. 

 

La misma estrategia de contenido en paralelo, entre Instagram y Facebook, se lleva a cabo 

en Twitter. Lo que requeriría una adaptación, como ha sido explicado.  

En cuanto a YouTube, el Museo Carnavalet tiene su propia cuenta en esta plataforma se 

ofrecen vídeos dentro de una lista de reproducción llamada Paroles Parisiennes 

(traducido: palabras parisinas) en los que profesionales parisinos de diferentes industrias 

hablan de cómo ha afectado la evolución de la capital francesa a dicha industria en 

concreto. No obstante, tanto cualquier descripción de la cuenta de YouTube como los 

vídeos que se muestran en ella, que no tienen más de cien visualizaciones, son en francés. 

El idioma por tanto se convierte en una enorme barrera que limita el atractivo del 

contenido a una gran proporción del mercado potencial. 

 

Finalmente, el Museo Carnavalet actualmente no tiene una cuenta de la red social con 

mayor crecimiento hoy. En cambio, existe una cuenta oficial de museos de París 

(@parismusees) que representa los catorce diferentes museos que pertenecen al 

ayuntamiento de la ciudad. En esta cuenta, que acumula más de once mil seguidores, se 

destacan exposiciones u obras específicas de cada uno de los participantes, aunque no 

sigue ningún orden o estructura que permita al usuario identificar por ejemplo una carpeta 

con los vídeos de cierto museo en particular si es que está buscando obtener información 

sobre uno en concreto. Por este motivo, el espectador podría estar forzado a perder mucho 

tiempo buscando la información que necesita de entre mucha otra que no considera 

relevante. 
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La siguiente tabla muestra un resumen del análisis de las herramientas de comunicación 

digital: 
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2.3.3. Análisis DAFO 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

(Fuente: Elaboración Propia) 
 
 
A partir de este análisis creamos las siguientes estrategias: 
 

1- Estrategias Defensivas (Fortalezas + Amenazas): 
 
Ante la amenaza por falta de interés de los jóvenes por el arte y su historia dado que no 

se estudia Historia del Arte en las escuelas de Francia, el propio museo podría conseguir 

fomentar este interés gracias al contenido didáctico que ofrece. 

 

La disponibilidad de una aplicación propia del museo podría ser muy útil para enfrentarse 

a los nuevos hábitos socioculturales de convertir todo en remoto. 

 
2- Estrategias Ofensivas (Fortaleza + Oportunidad): 

 
La gran variedad de objetos en su exposición que tiene el museo podría explotarse aún 

más al poderse hacer copias de estas sin necesidad de autorización de los autores. 

 

Las herramientas únicas como el mapa interactivo de la ciudad que ofrece la App se 

podrían mejorar gracias a las futuras inversiones gubernamentales en innovación y 

tecnología 
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La ubicación excepcional de la que disfruta el Museo Carnavalet es un privilegio para el 

movimiento de noche en los museos dado que los visitantes no deberán desplazarse a un 

lugar remoto específicamente para visitar el museo. 

 

Las subvenciones del Ministerio de Cultura de Francia a los museos de Francia ofrecería 

una ventaja única frente a grandes museos como el Louvre, que, al no pertenecer al 

ayuntamiento de París, no tendrían acceso a ellas. Dichas subvenciones se podrían utilizar 

para darse a conocer a través de su actual presencia en redes sociales, por ejemplo. 

 
3- Estrategias de Reorientación (Debilidad + Oportunidad): 

 
El mal funcionamiento de la web se podría mejorar gracias al plan de inversiones 

gubernamentales en tecnología e innovación. 

 

También, se podría hacer frente a mejorar los servicios adicionales del museo, en este 

caso el restaurante Fábula, por ejemplo, a través de las subvenciones del Ministerio de 

Cultura 

 

La falta de integración de la tecnología en las exposiciones del museo podría ser mejorada 

haciéndose eco del desarrollo de exposiciones inmersivas. 

 

4- Estrategias de Supervivencia (Debilidad + Amenaza): 
 
La eliminación de una de las Apps actuales permitiría una imagen del museo más clara y 

ordenada y por tanto necesaria por los hábitos de remoto y el auge del uso de las 

tecnologías para todo. Además, sería una estrategia poco costosa. 

 

El mal funcionamiento de la web podría ser una gran barrera para los crecientes hábitos 

en remoto y compras online. Mientras se resuelve este problema, se debería ofrecer una 

alternativa, un link que llevase al usuario directamente a la descarga de la App donde 

actualmente el funcionamiento es óptimo, por ejemplo. 
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2.3.4. Análisis VRIO 

 

 
 
(Fuente: Elaboración Propia) 
 
 

Considerando el análisis VRIO ejecutado, el museo posee una situación muy ventajosa 

en cuanto a su exposición, dado que en ella se encuentran objetos emblemáticos y únicos 

de todo tipo. Por este motivo, es algo raro e imposible de imitar, pues se trataría de 

falsificaciones. Dicha ventaja, de la mano de la estrategia de digitalización que 

diseñaremos ayudará a atraer al visitante del museo. 
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3. Público Objetivo 
 

3.1.Segmentación y Definición del Buyer Persona 
 
Teniendo en cuenta los diferentes públicos y necesidades de los mismos que puede tener 

un museo de historia en una de las ciudades más turísticas del mundo, llevamos a cabo la 

segmentación que concluye en la creación de tres tipos de Buyer Persona diferentes. Esto 

tiene como objetivo entender de manera más clara y efectiva lo que cada uno de estos 

posibles visitantes del museo espera o puede necesitar y cómo y cuándo se lo podemos 

ofrecer.  

 

En primer lugar está Sylvie Grateau:  

Sylvie, mujer de 56 años de origen parisino, es la directora de 

la central en la capital francesa de la firma de Marketing Savoir. 

Sylvie está divorciada y no tiene hijos. Vive en el centro de 

París, en el tercer distrito (3ème Arrondissement), 

relativamente cerca de su lugar de trabajo, que está en el cuarto 

distrito, por lo que suele ir a pie y excepcionalmente, en taxi. Durante dichos 

desplazamientos, suele navegar en redes sociales, especialmente Facebook e 

Instagram para mantenerse al día de cada nuevo trend pues su trabajo tanto lo 

requiere. Además de esto, le gusta estar al tanto de lo que comparten sus amigos y 

ella misma cuida de manera constante sus perfiles. También utiliza su teléfono móvil 

para escuchar podcasts tanto de actualidad como culturales o de moda, pues la alta 

costura siempre le ha interesado mucho. Es de clase media/alta y en lo que invierte la 

mayoría de su sueldo es en el ocio, le gusta mucho disfrutar de los afterworks en las 

terrazas parisinas del centro, donde los cocktails son su perdición e ir a cenar a los 

restaurantes más “chics” los fines de semana. 

 
Después tenemos a Emily Cooper: 
 

Emily es una joven estadounidense de 29 años procedente de 

Chicago. Por un programa de movilidad en su trabajo como 

asesora de imagen de marca y planificadora de medios en una 

empresa multinacional de Marketing se acaba de mudar a París 

donde estará durante una corta estancia. En esta ciudad, le gusta 

descubrir sitios nuevos, sitios fuera de lo habitual y de las típicas atracciones turísticas 
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para conocer lugares más secretos donde van los locales. Le encantaría tener una 

experiencia inversiva y descubrir a fondo la cultura francesa, mientras lo hace, cuelga 

todos sus descubrimientos y experiencias del día a día tanto en su perfil de Instagram 

como en su propio blog de viaje por lo que está pendiente de las redes desde que se 

levanta. Vive en el distrito seis de París, en un coqueto ático situado detrás del 

Panthéon y desde ahí suele moverse por la ciudad en transporte público, 

especialmente en metro. Está muy centrada en su trabajo, pero durante su tiempo libre 

en París, los fines de semana, aprovecha cada minuto para pasear por sus calles y 

admirar la arquitectura francesa, además de conocer restaurantes y otros lugares de 

ocio lejos de los que recomiendan las agencias de viajes. 

 

Finalmente, este es Raoul Diop: 

Raoul es un niño de 13 años nacido en París. Desde que nació 

vive con su padre (pues él y su madre están divorciados) en 

uno de los distritos más alejados del centro de la ciudad, en el 

distrito 18. Raoul va a un colegio público situado a tan solo 15 

minutos andando de su casa; disfruta estudiando historia, pero 

no le gustan ni las ciencias ni las matemáticas. En su tiempo libre, le gusta leer y jugar 

a videojuegos con sus amigos del colegio. En su último cumpleaños le regalaron su 

primer teléfono móvil, el que utiliza sobre todo por las tardes, para chatear con sus 

amigos vía Snapchat y para jugar a juegos en línea. Los fines de semana suele ir con 

sus compañeros a un parque dentro de su barrio y su paga semanal de 15€ la suele 

gastar en gominolas, excepcionalmente en ir al cine y lo que le sobra lo ahorra. 

 

 

3.2.  Customer Journey Map 

Tras la creación de los tres tipos de buyer persona anteriores, antes de llevar a cabo el 

modelo de Customer Journey Map, haremos un análisis más a fondo de las rutinas de 

cada una de estas personas para que los touchpoints que encontremos sean lo más 

acertados posible. Para ello, utilizaremos el modelo “Un día en la vida de…” que se 

muestra a continuación: 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
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Según este modelo, podríamos considerar que la manera más efectiva de atraer a Sylvie 

al museo Carnavalet sería captando su atención previamente por el restaurante Fábula 

dado su interés por descubrir nuevos lugares gastronómicos de moda. 

Por una parte, para Sylvie, el restaurante puede ser una terraza agradable y chic donde 

reunirse con sus amigos durante el afterwork, además, el hecho de que esté en un patio 

interior puede darle más percepción de exclusividad. También, para Sylvie, la 

localización es idónea puesto que el museo se encuentra en Le Marais, considerado como 

el barrio de moda por La Oficina de Turismo de París, y que se encuentra cerca de su 

casa, por lo que puede ir a pie.  

Según su rutina, podemos identificar diferentes touchpoints para crear el awareness del 

modelo de Customer Journey Map. Por ejemplo, utiliza Spotify tanto para escuchar 

podcasts de actualidad como para escuchar música, por lo que el restaurante Fábula podría 

concertar alguna entrevista para algún podcast de actualidad que hable sobre la ciudad de 

París, por ejemplo. Además, se podrían contratar también anuncios de Spotify, aunque 

dejarían de ser efectivos en caso de que Sylvie tuviese una cuenta Premium, puesto que 

ésta elimina cualquier tipo de publicidad. También, como acción más avanzada del 

Customer Journey Map, una vez Sylvie ya haya sido redirigida desde su experiencia en 

el restaurante hacia el museo, se le podría ofrecer seguir a un programa de podcasts en 

Spotify del propio museo, en el que artistas locales se presenten, expliquen sus 

exposiciones y respondan a preguntas que se les hacen previamente a través de las redes 

sociales del museo, por ejemplo.  

Por otra parte, Sylvie va siempre andando al trabajo y del trabajo al restaurante donde 

come, al estar paseando por el centro, relativamente cerca de donde se sitúan el museo y 

el restaurante, es muy probable que se tope con una marquesina o con algún autobús que 

lleve publicidad, en este caso, del restaurante. Es cierto que pese a que, para Sylvie, la 

publicidad que nos interesa que le llegue es la del restaurante, posiblemente para otro tipo 

de público sea el museo, por esto, este tipo de medio de publicidad exterior debería 

mencionar también que el restaurante se sitúa en el museo Carnavalet. Tal vez se podría 

añadir por ejemplo un QR para que los interesados en descubrir más sobre el museo 

puedan meterse en su página web a través del anuncio, pues utilizar ese espacio para 

anunciar ambas cosas puede ser demasiada información y podría resultar confuso. 
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También, al vivir relativamente cerca y pasear por ahí a menudo, le podrían aparecer 

anuncios de Google por proximidad. Los anuncios de Google por proximidad son una 

funcionalidad de Google Ads que permite a los anunciantes mostrar anuncios a usuarios 

que se encuentran cerca de su ubicación física. Esto es posible gracias al uso de la 

información de ubicación de los usuarios, que puede ser obtenida a través de diferentes 

métodos, como el GPS de su dispositivo móvil, las redes WiFi cercanas o la dirección IP. 

Además, debemos asegurarnos de que el restaurante esté bien indicado en la entrada, de 

forma atractiva pero clara para que, en caso de que Sylvie pase por la puerta, se percate 

de que ahí hay una terraza interior. 

Las redes sociales son un elemento clave a la hora de diseñar un plan de acercamiento a 

Sylvie, pues durante su rutina diaria, son touchpoints en diferentes ocasiones. Sylvie 

revisa su Facebook e Instagram nada más levantarse, al salir del trabajo y antes de irse a 

dormir, por ello, está expuesta en tres ocasiones distintas a los anuncios personalizados 

que tienen estas plataformas. Además, como hemos visto, Sylvie está muy interesada en 

el descubrimiento de nuevos lugares de ocio y de gastronomía, interés que seguramente 

se vea reflejado en el algoritmo que sigue Instagram por ejemplo al mostrar anuncios 

entre las historias. El algoritmo de publicidad de Instagram utiliza una variedad de 

factores para determinar qué anuncios se muestran a cada usuario. Estos factores 

incluyen: intereses y comportamiento del usuario, información de la cuenta del usuario 

(edad, género, ubicación…), tipo y calidad del contenido del anuncio y presupuesto y 

oferta del anunciante. En general, el algoritmo de publicidad de Instagram busca mostrar 

los anuncios que sean más relevantes y atractivos para el usuario y que proporcionen una 

experiencia de usuario positiva en la plataforma. 

Redes sociales profesionales como Linkedin también pueden ser útiles para situar 

anuncios que llamen la atención de Sylvie. Dado su alto cargo, será muy usual que sea 

ella quien tome la decisión final en cada proceso de selección de personal llevado a cabo 

por el departamento de RRHH, por lo que estará en contacto frecuentemente con dicha 

plataforma. También, al dedicarse al marketing, la mayoría de gente de su red pertenecerá 

también a este sector, personas que seguramente compartan campañas que les llamen la 

atención. Por ello, si una campaña del restaurante Fábula llama la atención de alguna de 

estas personas y recomienda un post sobre ella, todos los demás usuarios de esta red de 

perfiles similares la verán. 
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El hecho de que lea el periódico Le Monde de forma digital es algo que nos puede resultar 

muy ventajoso, dado que Sylvie ha de meterse primero en un buscador para 

posteriormente meterse en la página web del periódico. Podríamos aprovechar este medio 

para llevar a cabo publicidad programática. Esto quiere decir que nosotros, como marca 

Fábula definiremos a nuestro público objetivo, en este caso siguiendo el perfil de buyer 

persona de Sylvie además de indicar lo máximo que querremos pagar por mostrar el 

anuncio del restaurante o por un click en él. De esta manera, no todas las personas que 

visiten la página web de Le Monde verán el anuncio, sólo nuestro público objetivo.  

Sin embargo, esto sólo ocurriría si Fábula hace la puja más alta de entre otras firmas 

interesadas en el perfil de Sylvie, dado que su atención se está subastando. Aun así, sólo 

pagaremos el anuncio si Sylvie hace click en él, de esta forma garantizamos que no 

malgastamos recursos llegando a público que no es nuestro objetivo. Además, podremos 

contabilizar e identificar muy fácilmente a las personas que le hayan pinchado en ese 

anuncio, por tanto, que ya estén en la fase de consideración. A partir de ahí es mucho más 

sencillo llevar a cabo acciones personalizadas para terminar de enganchar a esa persona. 

Dicha estrategia se podría replicar en otras plataformas de pago a las que está suscrita 

Sylvie como por ejemplo HBO o Uber. 

Por otro lado, sería interesante el uso de marketing automation en la estrategia de Fábula. 

El marketing automation es una estrategia de marketing que utiliza herramientas de 

software para automatizar y optimizar las tareas de marketing en línea. Estas herramientas 

pueden incluir correo electrónico automatizado, publicidad en línea, gestión de redes 

sociales, análisis de datos y más. Su objetivo es aumentar la eficiencia y la efectividad de 

las actividades de marketing en línea, al permitir que las empresas se concentren en tareas 

más importantes y estratégicas, como la creación de contenido y el desarrollo de 

relaciones con los clientes. 

Uno de los ejemplos de tareas que se pueden automatizar utilizando esta técnica es el 

correo electrónico automatizado, se pueden enviar correos electrónicos personalizados 

automáticamente en función de las acciones de los usuarios, como la suscripción a un 

boletín informativo o la compra de un producto.  
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En el caso de Fábula, podríamos hacer que el restaurante apareciese en la sección de 

gastronomía de la revista Vogue y que, contratando a los servicios del software de 

HubSpot, por ejemplo, se llevase a cabo la estrategia mencionada. A modo de ejemplo, 

se le podría mandar automáticamente una newsletter del restaurante a todas las personas 

que están suscritas a recibir la revista mensualmente. En caso de que no respondiese en 

el plazo de una semana, se le mandaría una invitación a una copa de champagne en el 

restaurante, y así sucesivamente. Dichas herramientas ayudarían a las partes del customer 

journey denominadas como consideración, preferencia y compra. 

En los ámbitos de purchase y loyalty entrarían las estrategias para guiar a Sylvie desde su 

experiencia en Fábula al museo Carnavalet ofreciéndole por ejemplo un descuento en su 

visita por haber consumido en el restaurante. También se le podría ofrecer un programa 

de membresía al museo, algo parecido al modelo que sigue el Museo del Prado con el 

programa Amigos del Prado. En este caso, los miembros estarían suscritos a recibir en 

primicia las notificaciones e invitaciones a los nuevos eventos u exposiciones que el 

museo planee hacer. Se les informaría de novedades y se tendrían muy en cuenta sus 

opiniones al preguntarles regularmente en encuestas de satisfacción, intentando así 

mejorar constantemente. Además, podrían disfrutar de una terraza exclusiva para socios, 

lo que les permitiría tener un ambiente más privado y evitaría que cualquier miembro se 

quede sin sitio por problemas de aforo. 

Finalmente, nos interesa saber que Sylvie paga con Apple Pay, pues nos indica que tiene 

iPhone. Según un informe de la firma de investigación de mercado Gartner en 2021, 

Android representa el 72.6% de las ventas de Smartphones a nivel mundial, mientras que 

iOS representa el 26.7%. Sin embargo, otro informe de Sensor Tower publicado en 2020 

encontró que la App Store de iOS generó un 65% más de ingresos que la tienda Google 

Play de Android, a pesar de que Google Play tiene muchas más descargas de aplicaciones. 

Además, los usuarios de iOS tienden a ser más leales y dispuestos a gastar más en sus 

dispositivos y en las aplicaciones y servicios que los acompañan. Dato confirmado por 

un estudio de Consumer Intelligence Research Partners (CIRP) de 2019 y por un estudio 

de la firma de análisis de mercado App Annie de 2021. 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
 

Para nuestra siguiente buyer persona, Emily Cooper, la estrategia a seguir será diferente dado que identificamos diferentes 

“touchpoints”, otra vez, siguiendo el modelo “Un día en la vida de…” que se muestra a continuación: 

En resumen, si ejecutásemos todas las acciones mencionadas, el Customer Journey Map de Sylvie quedaría así: 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
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Sabemos que Emily, según su descripción de buyer persona, pese a ser una turista, busca 

encontrar sitios que visitar fuera de los más típicos (como pueden ser La Torre Eiffel o 

Notre Dame). Por ello, igual que a Sylvie, puede resultarle atractivo el restaurante Fábula 

al estar “escondido” entre las callejuelas de uno de los barrios preferidos de los parisinos. 

Su visita al restaurante le serviría para conocer más a fondo la cultura francesa, 

sintiéndose especial por, pese a ser una turista, haber descubierto un lugar que frecuentan 

los locales. Dicho esto, seguiríamos la misma estrategia que en la explicación anterior, 

conseguir atraer a Emily a Fábula para dirigirle posteriormente al museo Carnavalet de 

manera más sencilla puesto que ya estaría ahí. Además, probablemente le interese, como 

turista, conocer más sobre la historia de París.  

En el modelo de un día en la vida de Emily vemos como hay varios medios que se repiten 

respecto al buyer persona anterior, Instagram, por ejemplo. Por esta razón, se podría 

repetir la estrategia mencionada anteriormente de confiar en el algoritmo de Instagram y 

que le aparezcan a Emily anuncios de Fábula entre las stories que ve. Esta red social es 

uno de los touchpoints más importantes dado que Emily la utiliza varias veces al día. El 

uso que le da es tanto para estar al día de lo que comparten las influencers que más le 

gustan, como para descubrir sus recomendaciones e incluso compartir ella misma detalles 

de su día a día en París y de los sitios que visita. Por esta razón, al subir ella posts con 

ubicaciones en la capital francesa disfrutando de experiencias gastronómicas y lugares 

escondidos, es muy probable que el anuncio de Fábula le aparezca. Además de esto, se 

podrían utilizar micro-influencers (perfiles de hasta 100K seguidores pero con un 

engagement  alto entre sus fans), para promocionar el restaurante Fábula. Podría ser por 

ejemplo una micro-influencer estadounidense que Emily siguiese desde hace tiempo 

visitando París o una micro-influencer parisina a la que nuestra buyer persona querría 

imitar para vivir la experiencia francesa. 

Por otra parte, para atraer a este tipo de perfiles al restaurante, personas que son usuarios 

frecuentes de Instagram desde hace muchos años, es importante que el Instagram de 

Fábula esté a la altura. Para que si Emily pinchase en “ver perfil”, cuando le apareciese 

el anuncio del restaurante, se decidiese para pasar de consideration a  purchase. Para 

conseguir mantener un perfil atractivo y activo se podrían utilizar herramientas de 

marketing automation. Dichas herramientas le darían a Fábula ventajas como: programar 

publicaciones, crear mensajes personalizados y realizar seguimiento y análisis de las 
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interacciones de los seguidores. Con toda esta ayuda e información, el restaurante podría 

elaborar de manera más sencilla y acertada un plan de acción para atraer a Emily según 

los resultados que se muestren. 

Además de Instagram, y a diferencia de Sylvie, Emily es usuaria de otras redes sociales 

como TikTok. Sabemos que Emily utiliza TikTok como una plataforma de 

recomendaciones para su estancia en París, al buscar cosas como lugares secretos en 

París, en vez de buscar recomendaciones en páginas de viajes. También sabemos que no 

sólo se guarda estas recomendaciones, sino que también, utiliza esa carpeta de guardados 

como guía para hacer planes. La mayoría de veces, los videos que se viralizan en TikTok 

no pertenecen a cuentas con miles de seguidores, son de usuarios cualquieras. Por este 

motivo, contratar a influencers/micro-influencers en esta plataforma no sería necesario y 

tal vez con simplemente garantizar una experiencia única y especial a sus visitantes 

bastaría para que éstos grabasen un TikTok como iniciativa propia. Es cierto que el 

restaurante podría tener su propia cuenta de TikTok para garantizar que la imagen y el 

contenido que ven los usuarios es el que Fábula quiere mostrar. 

Emily también entra en su perfil de Linkedin, plataforma donde, igual que Sylvie, podría 

encontrar interesante alguna recomendación de una campaña de marketing del restaurante 

Fábula o alguna estrategia interesante que le llame la atención y despierte su interés por 

ir a verlo personalmente. Por este motivo, es muy posible que siga en Linkedin a páginas 

de noticias sobre marketing y a altos cargos en este área, por tanto, que la misma estrategia 

mencionada para Sylvie sirva también para Emily. 

Siguiendo su rutina cronológicamente, vemos que podría haber muchos posibles 

touchpoints en la calle. Por ejemplo, cuando sale a correr por la mañana, pese a que los 

jardines de Luxemburgo están cerca de su casa, tiene un pequeño recorrido hasta ellos en 

los que podría fijarse en el anuncio de Fábula en una marquesina o en un autobús. Pese a 

no vivir en el mismo distrito en el que se encuentra Fábula, según datos de Engel & 

Völkers 2023, en el distrito seis se encuentran las propiedades con mejores rentabilidades 

con un precio por metro cuadrado que llega a alcanzar los 28.000 euros. Sabiendo esto, 

con publicidad tradicional en este distrito, se podría llegar tanto a público parisino con 

alto poder adquisitivo como el perfil de Sylvie como a turistas como Emily que quieren 

visitar sitios cercanos como: los Jardines de Luxemburgo, el Panteón, el Odéon, las 

galerías de arte y de moda, … 
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También sabemos que Emily se dirige al trabajo en metro, al cuarto distrito, donde hay 

estaciones muy pequeñas como Hôtel de Ville y otras inmensas con más de cinco líneas 

de de metro y RER (tren cercanías) como Châtelet-les-Halles, por lo que sería interesante 

tener algún cartel publicitario del restaurante Fábula en dicha estación. 

 

En su carrera matutina y de camino al trabajo, durante ambos momentos, escucha Spotify, 

por ello, dicha aplicación serviría como touchpoint para algún anuncio de Fábula. Éste, 

podría aparecer según el tipo de música que se escuche. Por ejemplo, si creásemos un 

perfil general al que atribuyésemos características de personalidad específicas a los 

oyentes de ciertas playlists. También utiliza Spotify para aprender francés, escuchando 

un podcast en este idioma, en él, se podría hacer mención al restaurante Fábula o que 

incluso el museo contase con su propio podcast de entrevistas a artistas como parte más 

avanzada del consumer journey map, como se ha explicado previamente con Sylvie. 

 

Además de hacer caso a recomendaciones en redes sociales, Emily busca blogs en Internet 

de parisinas para descubrir recomendaciones que sólo los locales conocen. Si estuviese 

suscrita a alguno de estos blogs, como si de una revista se tratase, Fábula podría comprar 

publicidad programada en alguno de estos blogs o invitar a alguna de las bloggers a comer 

en el restaurante a cambio de que ésta escriba posteriormente un artículo sobre él. 

 

Emily también hace uso de herramientas de trabajo como Canva y de ocio como Netflix 

en las que podría aparecerle publicidad del restaurante, sobre todo si se mete en estas 

plataformas desde Google, que puede detectar que está en París y por tanto mostrarle 

anuncios relacionados. 

Se sumaría a este ejemplo el hecho de que, al ser una turista, Emily necesite utilizar 

constantemente Google Maps para llegar a los sitios, por lo que sería fundamental que 

tanto Fábula como el museo apareciesen en dicha aplicación en grande. Para ello, ambas 

empresas deberían estar registradas y verificadas en Google My Business, que asegurará 

que ambos negocios aparezcan tanto en Googe Maps como en la Búsqueda de Google. 

También se deberá incluir la dirección exacta, número de teléfono, horario de atención, 

sitio web y fotos en dicho perfil. Además, se deberán utilizar palabras clave relevantes en 

las descripciones de ambos negocios para que aparezcan entre los resultados de Google 

Maps cuando los usuarios hagan búsquedas generales como cocina francesa cerca de mí, 

por ejemplo. 
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Sabemos que Emily también tiene cuenta de UberEats, por lo que, podría ser interesante 

considerar que el restaurante Fábula, al ser gastronomía francesa y por tanto sea 

interesante para los turistas, tenga una opción de delivery, aunque no sea éste su objetivo 

principal, dado que lo que queremos es atraer al público al museo a través del restaurante. 

Aun así, junto con cada pedido de delivery, se podría obtener un descuento o la opción 

para concertar una visita exclusiva para un número reducido de personas fuera del horario 

de apertura del museo, por ejemplo. 

 

Finalmente, nos interesa saber que Emily posee tanto un iPhone (por las mismas razones 

que se han explicado previamente en el análisis de Sylvie), como un dispositivo Alexa. 

Sabemos automáticamente que, al poseer el segundo, Emily tiene una cuenta de Amazon, 

por lo que le podrían interesar eventos o sesiones virtuales de dicha empresa en las que 

se mencione al museo y sus herramientas digitales. 

 

Teniendo en cuenta todos los posibles touchpoints y posibles acciones mencionadas el 

Customer Journey Map de Emily quedaría de la siguiente manera: 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
 

Por último, seguiremos también el modelo “Un día en la vida de…” para nuestro último buyer persona, Raoul Diop: 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
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Observando este modelo se pueden identificar tanto posibles touchpoints como intereses 

de Raoul que pueden ser útiles para la creación de una estrategia de marketing efectiva. 

En primer lugar, es importante destacar el afán de Raoul por la lectura, pues su gran 

interés en las novelas de Arsène Lupin (ambientadas en los años veinte en París), pese a 

no ser novelas históricas, sino ficticias, han despertado su curiosidad por conocer más 

sobre otras épocas. Por dicho motivo, consideraremos atraer a Raoul al museo Carnavalet 

directamente, al contrario que las estrategias descritas anteriormente que involucraban al 

restaurante Fábula como cebo.  

Además, el museo podría aprovechar el éxito entre los más jóvenes de ciertas novelas 

para llevar a cabo estrategias que atraigan a los niños como puede ser un chat en línea 

con los personajes de las novelas en la propia página web del museo y que sean ellos los 

que respondan a las preguntas sobre la época. De esta manera, se daría a conocer el museo 

a través de la publicidad que se haga de las novelas y desataría el interés de los niños por 

visitarlo. Se podría ejecutar una publicidad conjunta en canales de televisión como Disney 

Channel, o simplemente una mención final sobre la posibilidad de chatear en línea con 

los personajes en la web del museo en el anuncio de la novela. Aun así, todo esto se 

debería estudiar teniendo en cuenta los presupuestos, dado que la televisión es el medio 

tradicional más caro. 

Como objetivo principal tendremos a niños como Raoul, a quiénes queremos atraer para 

que sean ellos los que trasladen su deseo por ir a sus padres o profesores y que sean éstos 

los que lo organicen. 

En su rutina, Raoul, va al colegio y vuelve andando, por lo que estaría expuesto a ver 

publicidad tanto en autobuses como en marquesinas. Es cierto que los autobuses se 

mueven por toda la ciudad, pero puesto que el anuncio tendrá como objetivo a un niño, 

se podría estudiar qué líneas de autobuses pasan por más colegios, por ejemplo. Según la 

descripción de cada distrito realizada por la página París Forever, sería el distrito cinco, 

el que se caracteriza por estar dominada por universidades y colegios (donde se encuentra 

la Universidad Sorbona). También, las marquesinas en las que se anuncie podrían estar 

localizadas lo más cerca posible de los colegios. Es importante recalcar que esta vez, 

dichos tipos de anuncios estarían enfocados a niños y a promocionar el museo, por lo que 

no se mencionaría nada sobre el restaurante Fábula. 
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El hecho de que Raoul se interese por tecnologías como la Nintendo Switch o la Play 

Station podría ser algo a considerar por el museo. Dado que otros museos de París ya han 

implementado nuevos usos a este tipo de dispositivos, como el Museo del Louvre que 

desde 2012 ofrece la opción de realizar una visita virtual al museo a través de diferentes 

modelos de Nintendo. No sólo esto, sino que, además, desde hace dos años, el museo ha 

obtenido un nuevo diseño de la consola que la hace única en el mundo, en la que todas 

sus características están pensadas para su uso turístico. La new Nintendo 3DS sirve como 

audioguía, le propone al visitante distintos recorridos que hacer al tener un sistema de 

geolocalización y cuenta anécdotas sobre el antiguo palacio donde se encuentra el museo. 

Podría ser interesante para Carnavalet seguir una estrategia similar con alguna consola de 

último modelo (aunque no esté especialmente diseñada para el museo), ya que 

simplemente el probarla podría ser una manera de convencer a los niños para querer 

visitar este museo. 

En el colegio, se utilizan diferentes herramientas por los profesores y alumnos como 

YouTube. Dado que el material escolar no suele variar de un año para otro, se podría 

buscar qué videos o canales de YouTube son los que más utilizan los profesores en sus 

clases como material de apoyo en Francia, por ejemplo. Sabiendo que, cuando un profesor 

pone un video en YouTube proyectado en una pizarra, todos los niños del aula ven los 

anuncios que saltan antes del mismo, podría ser una forma muy efectiva de llegar a niños 

como Raoul.  

En su vida personal, Raoul utiliza redes sociales como TikTok para seguir nuevos trends  

(a diferencia de Emily, quien utiliza dicha plataforma para encontrar recomendaciones) y 

Snapchat y Whatsapp para chatear con sus amigos.  

En TikTok sería interesante destacar aspectos que le puedan resultar atractivos a Raoul 

del museo, introduciéndoselo como una experiencia muy interactiva, recomendada por 

ejemplo por algún TikToker parisino de su misma edad al que tenga idolatrado. Las 

experiencias modernas e interactivas son algo crucial para llamar la atención de los niños, 

por lo que el museo podría considerar contactar con Amazon, que organiza eventos 

virtuales, por ejemplo. En este caso, podrían ambas empresas colaborar conjuntamente 

para organizar una sesión virtual en la que se cuente la historia del museo Caravalet o que 

incluso sea la manera de presentar un nuevo modelo de negocio para el museo como son 

las exposiciones en el metaverso. 



 48 

Para conseguir llegar al nivel de advocacy se le podría ofrecer a Raoul un plan de 

membresía familiar al museo (parecido al plan de Sylvie, pero esta vez enfocado a niños). 

Dicho plan ofrecerá descuentos a todos los miembros de la familia y ventajas como por 

ejemplo poder celebrar un cumpleaños en el museo o talleres de una semana en navidad; 

por ejemplo, mientras los padres trabajan (algo que alguien que no fuese socio no podría). 

También, dichos socios recibirían newsletters informativas con las novedades de cada 

semana y un enlace directo para apuntar a los hijos a cualquier actividad. 

Siguiendo todos los pasos mencionados, el Customer Journey Map de Raoul sería el 

siguiente: 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
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4. Definición de los Objetivos SMART 
 
Tras llevar a cabo un extenso análisis que nos ayuda a entender qué puntos fuertes debe 

aprovechar el Museo Carnavalet y qué debilidades tiene, debemos decidir en qué 

centrarnos teniendo en cuenta los intereses de los buyer personas que hemos establecido. 

El objetivo fundamental, como se indica en el título de este trabajo es conseguir aumentar 

las visitas al museo a través de la elaboración de un nuevo plan de marketing digital. Para 

ello, definiremos como enfoque de nuestro plan de acción diferentes objetivos más 

específicos que, en conjunto, contribuirán a alcanzar el objetivo estratégico. Éste sería el 

siguiente: 

Conseguir aumentar las visitas al museo al menos un 15% desde la implantación del 

plan de marketing (teóricamente en julio del 2023) hasta el 31 de diciembre del mismo 

año, comparándose con los mismos meses del año 2022. 

 

(Un 15% podría sonar demasiado optimista, pero elegimos esta cifra ya que, según la 

página oficial de la Unión Europea, no fue hasta diciembre del 2022 cuando ésta 

recomendó la eliminación de restricciones sanitarias por completo. Por lo que el número 

de visitas al museo podría haberse visto negativamente afectado). 

 

Dado que Sylvie y Emily consideran los restaurantes y lugares de ocio parisinos como 

establecimientos de gran atractivo, el restaurante Fábula tendría potencial para hacer de 

“gancho” para ellas. Así, posteriormente podríamos guiarlas hacia el museo a través de 

ofertas o membresías como se explica en el apartado de Customer Journey Map. Por ello,  

uno de nuestros objetivos será: 

Conseguir aumentar el número de reservas en el restaurante Fabula a más de un 90% 

de su capacidad los fines de semana y más de un 70% entresemana. Esto deberá ser 

una media calculada con los datos los dos últimos meses del año 2023, así mediremos 

el efecto que haya causado el plan de acción que llevemos a cabo. 

 

Otros objetivos que debemos cumplir son: 

Implementar el uso de tecnología de manera innovadora para atraer la atención de 

niños. De manera que aumenten un 10% el número de visitas escolares totales de 

los meses de septiembre a diciembre en comparación con los mismos datos del año 

2022. 
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Aumentar el número de seguidores en un 10% en Facebook e Instagram antes de 

que finalice el año.  

 

Llegar a 20K seguidores en TikTok antes de que termine el año. 

 

Solucionar los problemas técnicos y falta de claridad de la página web y las Apps 

del museo antes del final del 2023, buscando un aumento del 10% en el tráfico de la 

web y una puntuación mayor al 4,5/5 en las reseñas de la App. 

 

Introducir al menos tres nuevas tecnologías que hagan la oferta del museo más 

digital y accesible antes de final de año. 
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5. Plan de Acción 
 

5.1.Introducción al Plan de Acción (Plan de Marketing 360º) 
 
Un plan de acción de marketing 360º es un enfoque integral que combina diferentes 

estrategias y canales de marketing para promocionar eficazmente un producto, servicio o 

marca.  

Después de identificar los intereses y lo que buscan nuestros buyer personas, hemos 

conseguido establecer la importancia que el restaurante Fábula puede tener en nuestra 

estrategia para tanto Emily como Sylvie. Por ello, nuestro plan de marketing se centrará 

en conseguir cada uno de los objetivos definidos anteriormente. Según el primer objetivo 

SMART, deberemos promocionar el restaurante para conseguir atraer al público y 

posteriormente alentarles a visitar el museo mediante descuentos, promociones y 

membresías. Para esto, es necesario primero llevar a cabo una serie de mejoras en el 

restaurante como son el servicio y la oferta, pero no entraremos en detalle, pues este 

trabajo se centra exclusivamente en la estrategia de marketing digital. 

Cierto es que a nuestro tercer buyer persona no podremos atraerle mediante esta 

estrategia, por ello deberemos llevar a cabo acciones individuales que se especifiquen a 

las necesidades que un niño pueda tener. 

 

Además, como se ha mencionado, en este trabajo sólo se desarrollarán los aspectos del 

marketing digital, no obstante, debemos considerar que las personas están constantemente 

expuestas a influencias externas como pueden ser otros medios más tradicionales. Por 

tanto, a nuestra estrategia digital se le sumarán medios tradicionales mencionados 

anteriormente para conseguir una estrategia de marketing 360º coherente en todos sus 

ámbitos. Algunos ejemplos de los medios tradicionales que se utilizarían son las 

marquesinas, revistas, periódicos… y pese a que entraría en la estrategia de marketing 

general, como este trabajo es específico a la de marketing digital, no se entrará en detalle 

en este aspecto. 
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5.2.Página Web y Aplicación Móvil 
 
Sabemos que la página web actualmente sufre problemas provenientes del servidor por 

lo que la primera acción sería reparar esto.  

A su vez, dado que queremos impulsar a nuestros buyer personas a visitar el entorno 

idílico que ofrece la terraza del restaurante Fábula y posteriormente guiarles al museo, 

sería crucial que ambas páginas web estuviesen conectadas. Por ello, la página web del 

museo debe ofrecer una sección en su índice de contenidos llamativa y clara que redirija 

al usuario a la web de Fábula. 

 

La página web debería ser más clara de inicio, dejando que sea el propio usuario el que 

navegue a través de ella utilizando el menú, en vez de ofrecer más de cinco opciones en 

las que pinchar a modo de pop-ups nada más entrar en ella.  

 

Hemos dicho que nuestro objetivo principal serían perfiles como Sylvie y Emily, sin 

embargo, deberíamos reservar una sección de la web, para los fines didácticos, que sería 

lo que Raoul busca. Dicha sección sería de acceso exclusivo para los colegios y, por tanto, 

serían los mismos, los que se descargarían el material en PDF y lo distribuirían entre sus 

alumnos, según las preferencias de cada docente o intereses de cada alumno. De esta 

manera se evitaría la actual sobrecarga de información irrelevante en la web para los 

perfiles de más peso para nuestra estrategia. Se puede ver en el Anexo 5 el nuevo diseño 

de web y su correspondiente explicación para cada apartado.  

 

Siendo uno de los públicos objetivos los turistas, personas que pasarán un tiempo limitado 

en la ciudad y que probablemente visiten muchas más atracciones además del Museo 

Carnavalet, es muy improbable que se descarguen la App, especialmente si, como es el 

caso actualmente, no ofrece nada más allá de lo que se encuentra también en la página 

web. 

 

Por estos motivos se llevará a cabo la siguiente estrategia: 

 

1. Eliminación de ambas aplicaciones existentes que llevan a confusión. Además, la 

aplicación oficial no añade ningún valor sobre la propuesta de la página web. 
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2. Creación de aplicación exclusiva para socios del museo (Sylvie como objetivo) 

y sus funciones serán: 

- Notificación de eventos exclusivos para socios a modo de banners en el móvil 

- Acceso a revista exclusiva del museo (en PDF) 

- Registro de asistencia a eventos (inauguraciones de exposiciones exclusivas 

antes de abrir al público) 

- Opción a reservar zonas reservadas para socios para eventos o reuniones 

personales 

De esta manera se creará una cultura de club social y por tanto un lugar de ocio y 

reunión para los parisinos. 

 

3. Creación de un juego para niños en la App Store y Play Store. Sabemos que las 

descargas de Apps en ambas plataformas creen año tras año exponencialmente y 

que la categoría de juegos es la más popular.  

La tecnología de la primera aplicación que creó el Museo Carnavalet, en la que se 

cuenta con un mapa interactivo de París y a través de él, un itinerario que seguir 

para visitar París, es algo único frente a la competencia. Se podría aplicar esta idea 

en el desarrollo de un juego a modo “búsqueda de las obras” por la ciudad, lo que 

fomentaría el interés de los niños por la historia y la cultura, así como la actividad 

física al estar constantemente desplazándose. Al estar dicha tecnología ya creada, 

modificarla para convertirla en un juego con diferentes niveles, puntos y acertijos 

no sería demasiado costoso.  

 

Al crear estas dos aplicaciones, debemos evitar volver a la situación actual de confusión 

por la existencia de dos diferentes. Por ello, a los socios del museo se les llamará 

Carnavaletiens, lo que dará nombre a su aplicación correspondiente. A su vez, el juego 

se llamará “Musée Promenant” (traducción: museo andante). Ambas aplicaciones 

mostrarán el logo o nombre del museo de manera adaptada a su público como se muestra 

a continuación, pero no existirá ninguna aplicación oficial informativa del Museo 

Carnavalet, como hay ahora, toda la información relevante para el público general se 

mostrará en la página web. 
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Ambos aspectos, tanto la página web como las dos Apps serán creadas contratando los 

servicios de una empresa especializada para ello. Entraremos más en detalle al definir el 

presupuesto del proyecto completo. 

  
 

5.3.Redes Sociales 
 

Dado que uno de nuestros objetivos SMART es aumentar los seguidores de las tres 

principales redes sociales deberemos primero de todo comparar cuáles son las más 

utilizadas en todo el mundo (enfoque en los turistas) y cuáles en Francia (enfoque local). 

 

Al comparar dichos datos, recogidos por la empresa Hootsuite, vemos que las cuatro redes 

sociales más utilizadas en todo el mundo en 2022 (ignorando aquellas de mensajería 

instantánea como WhatsApp, dado que no involucran publicidad) son: Facebook, 

YouTube, Instagram y TikTok. (Anexo 6). 

Por otra parte, la misma empresa muestra unas estadísticas más concretas, las de Francia, 

que varían respecto al contexto global, pues las cuatro redes sociales más populares son: 

Facebook, Instagram, TikTok y Twitter. 

Dado que hay tres que se repiten en ambos casos, serán en éstas en las que nos 

centraremos para conseguir nuestro objetivo. 

5.3.1. Estrategia de Instagram 

En primer lugar, la estrategia de Instagram que utilizaremos se basa en utilizar 

creadores de contenido para la promoción del restaurante Fabula, sabiendo que 

Instagram sería uno de los principales touchpoints para Emily y Sylvie. Dado que una 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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de ellas es francesa y la otra representa a un consumidor que sería un turista, alguien 

que está de manera temporal en la ciudad, deberemos reflejar esta diferencia también 

en los perfiles de influencers que vayan a representar o promocionar el restaurante. 

También debemos considerar el alto coste que supondría una promoción de un macro-

influencer1. Además, N. Steils et al. defienden en su artículo “Managing the 

Transparency Paradox of Social Media Influencer Disclosures” la correlación 

inversa que mantienen el crecimiento de seguidores con el engagement y la 

autenticidad. Todo esto hace que utilizar los servicios de micro-influencers2 sea la 

opción más acertada. Más adelante, podríamos considerar la posibilidad de nombrar 

embajadores a ciertos influencers (los que más tráfico hayan generado a través de sus 

colaboraciones, por ejemplo): 

Para conseguir un mayor alcance entre el público como Emily, se buscarán perfiles 

conocidos como travel influencer.  Éstos comparten cada día en sus redes sociales lo 

más destacado de una vida de descubrimientos, viajes y encuentros con nuevas 

culturas. “Su influencia es tan impresionante que numerosas marcas, agencias o 

incluso grupos hoteleros recurren a sus servicios para sus campañas de marketing” 

relata la agencia de comunicación Influence4You. Como primera fase de esta 

estrategia, se utilizarán perfiles de los cuatro países de los que provienen la mayoría 

de los turistas de París que, según los datos del Comité Regional de Turismo de 

Francia son: Estados Unidos, Reino Unido, Alemania y España (lo que deja a China 

fuera de este ranking como consecuencia de las restricciones de movilidad que siguen 

activas en el país).  

La siguiente tabla muestra algunos de los perfiles de los creadores de contenido más 

atractivos para promocionar el Museo Carnavalet según lo explicado anteriormente: 

 
1 Macro-influencer: Definimos como macro influencer a cualquier creador de contenido que tiene más de 
100.000 seguidores y una tasa de engagement entre el 1.38% y el 2.11%. 
2 Micro-influencer: Los Microinfluencer son creadores de contenidos en redes sociales que por norma 
general cuentan con una comunidad que ronda entre los 1.000 y los 100.000 seguidores. 
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Por otra parte, para atraer al perfil de Sylvie buscaremos a creadores de contenido que 

sean de origen parisino y que sigan un estilo de vida similar al de nuestra buyer persona. 

Además, buscamos un perfil de una edad más avanzada o un estilo de vida quizás más 

maduro. Los siguientes perfiles proporcionados por el ranking de microinfluencers de 

Affable podrían encajar con lo que se busca: 

- @samifoodandco (49K): cuenta especializada en comida, moda y lifestyle 

- @johanna_stayyourself (49K): cuenta especializada en estilo de vida 

- @amandinechaignot (50K): cuenta de una chef profesional en la que ésta ofrece 

consejos y recomendaciones gastronómicas 

- @collin.island (10K): joven experto en moda comparte opiniones y puntos de 

vista sobre ésta a la vez que muestra su día a día. 

- @lenafarl (24K): parisina ofrece consejos sobre lugares más exclusivos de la 

capital francesa 

Al utilizar colaboraciones con usuarios para promocionar el restaurante Fabula 

haremos que nuestros buyer personas, Sylvie y Emily lleguen al perfil del restaurante. 

Posteriormente, serán redirigidas al perfil Instagram del museo, por lo que éste debe 

ser ordenado y actualizado. Al no contar con demasiados medios económicos, la 

utilización de herramientas para planificar y programar contenido en redes sería la 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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solución idónea. El plan de acción en cuanto al perfil de Instagram del museo sería, 

por tanto, el siguiente: 

1- Eliminación de historias destacadas irrelevantes actualmente al pertenecer 

a exposiciones antiguas. 

2- Creación de historias destacadas informativas, a modo de instrucciones, 

con títulos claros para que el usuario encuentre fácilmente la información 

que busca, en vez de tener que navegar a través de todas las historias 

destacadas para encontrar algo concreto. 

3- Utilización de la herramienta Metricool que permite programar contenido 

para tanto Instagram, como Facebook y TikTok, para que posteriormente, 

se publique automáticamente y analizar las métricas de rendimiento. 

Además, dicha aplicación proporciona consejos según las necesidades de 

cada tipo de perfil, sobre cuándo publicar para que el contenido tenga 

mejores resultados. 

5.3.2. Estrategia de Facebook 

Sabemos que el Museo Carnavalet tiene sus mejores resultados a niveles de 

seguidores/suscriptores de sus redes sociales en Facebook, donde cuenta con más de 

cien mil seguidores. Por este motivo, sería en la plataforma donde se invertiría menos, 

al no ser tan comunes los influencers en Facebook, dado que éstos son normalmente 

líderes de opinión. Se utilizará la misma estrategia que con Instagram, utilizar la 

herramienta Metricool, lo que permitirá que los perfiles en redes sociales del museo 

estén constantemente activos sin necesidad de tener a alguien detrás.  

Sin embargo, el contenido que se compartirá en ambas plataformas, a diferencia de 

como es ahora, será diferente entre sí. Se aprovechará la ventaja de Facebook en 

cuanto a compartir enlaces directos en cada publicación, de manera que 

conseguiremos un mayor alcance en el sitio web del museo.  

Por otra parte, cuando alguien entra en un perfil de Facebook, no es algo tan visual 

como Instagram, en este caso, verá la última publicación y si sigue avanzando, las 

siguientes en orden cronológico. Esto hace que sea muy importante que haya 

contenido de calidad, no simplemente contenido estético para rellenar, como podría 
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ocurrir con la otra red social. Por todo esto, es crucial que se separen las publicaciones 

entre redes sociales, en vez de simplemente ser un reflejo mutuo. 

5.3.3. Estrategia de TikTok 

TikTok se podría considerar como la red social más débil del Museo Carnavalet. En 

ella, el museo todavía no cuenta con un perfil propio, como se ha explicado 

anteriormente, por ello, es importante como primer paso, conocer cómo funciona 

dicha plataforma y las claves de su algoritmo de recomendaciones (lo que hace ganar 

visibilidad). La empresa Hootsuite explica que el algoritmo de TikTok impulsa la 

adictiva página "Para ti" al ofrecer a cada usuario una secuencia de videos 

seleccionados según sus intereses. No se basa en el número de seguidores o historial 

de videos exitosos, sino en el contenido que probablemente sea de interés para el 

usuario en particular. Esto significa que cualquier cuenta, independientemente de su 

popularidad previa, tiene la oportunidad de llegar a la página "Para ti" si crea 

contenido relevante y conecta con su audiencia objetivo. Por tanto, la calidad del 

contenido es fundamental para tener éxito en TikTok, superando la importancia de la 

popularidad previa. Además, TikTok se caracteriza por la gran cantidad de cuentas de 

recomendaciones que existen. 

Una vez sabemos esto, vemos que no es necesario tener una cuenta con miles de 

seguidores para conseguir un alto número de visualizaciones, y que, por tanto, la 

creación de una cuenta propia del museo para esta plataforma sería una buena idea. 

También, estaríamos abordando el actual problema de falta de claridad en la cuenta 

de @muséesdeparis en la que el Museo Carnavalet se encuentra representado.  

Según las estadísticas de 2022 de la empresa AppCritic, la mayoría de usuarios de la 

plataforma tienen entre dieciocho y veinticuatro años (43,3%), por lo que el contenido 

que comparta el Museo Carnavalet debe centrarse en las preferencias de las personas 

entre ese rango de edad. Dentro de este rango tenemos a nuestro segundo buyer 

persona, Emily, quien, como ya hemos dicho antes, estará más interesada en el 

restaurante Fábula, por lo que la estrategia que llevaremos a cabo será la siguiente: 

1- Creación de cuenta de TikTok Museo Carnavalet. 

2- Creación de contenido de interés para el público objetivo* 
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3- Utilización de Metricool para la publicación automática de contenido y el 

análisis del impacto. 

4- Captación de la atención de Emily a través de cuentas de recomendaciones. 

Éstas camuflarán una colaboración con el restaurante Fabula como si fuese 

una recomendación propia, por lo que etiquetarán la cuenta del Museo 

Carnavalet en la descripción de la publicación** 

5- Atracción de Emily al contenido de la cuenta del museo al ser éste 

específicamente desarrollado para su rango de edad.  

*El contenido de interés al que nos referimos es aquel que interese a Emily. Según la 

empresa de marketing CyberClick, la clave de perfiles informativos, como sería el caso 

del Museo Carnavalet, es divertir mientras se informa. Es decir, que el contenido, además 

de tener un lado educativo, se combine con el humor y la astucia. También, se describe 

el efecto positivo que las interacciones con los usuarios tienen, poniendo como ejemplo 

los sorteos o videos de Q&A (vídeos de preguntas y respuestas para aclarar dudas o 

curiosidades que tengan sus seguidores). Otro tipo de contenido atractivo y de formato 

fácilmente adaptable a la plataforma de TikTok son las entrevistas. Las entrevistas a 

artistas que realice el museo en su podcast de Spotify que será posteriormente descrito, 

podrán ser adaptadas a clips más cortos, haciendo que el usuario de TikTok que tenga 

interés en ver la entrevista completa acceda directamente a la cuenta de Spotify, ayudando 

a generar más tráfico en ésta. 

**Las colaboraciones en el caso de TikTok, varían con respecto a Instagram. Dado que 

el algoritmo del primero muestra contenido en base a preferencias y la ubicación donde 

te encuentras, no sería necesario hacer una división entre tiktokers franceses y tiktokers 

extranjeros para conseguir captar a visitantes de otros países. Al salir del país o lugar de 

residencia, y combinarse con las últimas búsquedas en del usuario en Internet, el 

algoritmo inmediatamente muestra recomendaciones de ese nuevo lugar de hospedaje 

temporal.  Por este motivo, sería interesante contactar con creadores de contenido en esta 

plataforma que se dediquen a hacer recomendaciones para realizar una colaboración con 

el restaurante Fabula. Al no necesitar perfiles con gran cantidad de seguidores, pues, la 

visualización de los videos se considera que no va en correlación con esto, ofrecerles a 

cambio una comida gratuita podría ser suficiente. De esta manera, conseguiríamos los 
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objetivos que queremos en TikTok invirtiendo simplemente en el mantenimiento y 

actualización del perfil del museo. 

 
5.4.Inbound Marketing 

 
El inbound marketing, conocido también como el marketing de atracción. Constituye un 

conjunto de técnicas que nos permiten llegar a nuestros clientes, definidos en esta 

metodología como buyer persona, de forma orgánica y voluntaria, a diferencia del 

marketing tradicional, que se basa en interrupciones y mensajes intrusivos. 

 

Lo que buscamos es atraer a nuestros buyer personas a la web del museo, asumiendo que 

el aumento del tráfico a la web está directamente correlacionado con el aumento de visitas 

al museo, el objetivo principal de este trabajo. Para lograrlo se pueden utilizar técnicas 

como: la creación de contenido relevante, la optimización del sitio web para los motores 

de búsqueda (SEO), la presencia en redes sociales, el uso de anuncios pagados y la 

implementación de estrategias de marketing de contenidos. 

 

En este caso, nos centraremos en el segundo aspecto, dado que ya hemos elaborado la 

estrategia en redes sociales y que una estrategia SEO3 frente a una SEM4 no requeriría 

tanto presupuesto.  

Las estrategias SEO se llevan a cabo de la siguiente manera. En primer lugar, realizamos 

una investigación de palabras clave relacionadas con la historia de París y otros aspectos 

relevantes al Museo Carnavalet como la arquitectura francesa o el barrio de Le Marais, 

donde está situado, a través del planificador de palabras clave de Google Ads. Como 

resultado, identificamos que las siguientes palabras tienen un volumen de búsqueda alto 

y baja competitividad: 

- Revolución francesa (10K-100K búsquedas mensuales) 

- Napoleón (10K-100K búsquedas mensuales) 

- Palacio parisino (10K-100K búsquedas mensuales) 

- Le Marais (10K-100K búsquedas mensuales) 

 
3 SEO: Se trata del conjunto de estrategias y técnicas de optimización que se hacen en una página web para 
que aparezca orgánicamente en buscadores de Internet como Google, Yahoo o Youtube 
 
4 SEM: Una campaña SEM es una estrategia publicitaria que consiste en generar anuncios en buscadores 
como Google con el fin de posicionarnos en las primeras posiciones de resultados, todo ello a través de las 
búsquedas de los usuarios. 



 62 

- Museo del Louvre (100K-10M búsquedas mensuales) 

- Museo París (10K-100K búsquedas mensuales) 

- Turismo París (100K-10M búsquedas mensuales) 

- Qué ver en París (10K-100K búsquedas mensuales) 

 

Estas palabras las incluiremos en las descripciones e información de la web del museo.  

 

Asimismo, debemos cuidar las descripciones meta de la web del museo para que sean 

relevantes. Éstas son el texto que aparece en los resultados de búsqueda y brindan una 

breve descripción del contenido de la página, por lo que es la primera impresión que 

obtienen los usuarios sobre una página. Una meta descripción relevante y atractiva puede 

aumentar la tasa de clics y mejorar el posicionamiento en los motores de búsqueda.  

 

Por último, deberemos utilizar etiquetas ALT5 descriptivas en todas las imágenes de la 

página web en las que se utilicen las palabras clave que hemos identificado previamente 

como aquellas que tienen mayor número de búsquedas. Esto ayudará a que las imágenes 

aparezcan en los resultados de búsqueda de imágenes y atraigan tráfico adicional al sitio. 

 

Pese a ser está la manera de ejecutar una estrategia SEO efectiva, no la llevaremos a cabo, 

pues dicha estrategia se desarrolla al mismo tiempo que la web, conjuntamente. Por este 

motivo, será la empresa que contratemos la que estará a cargo de la estrategia SEO. 

 

Después de los servicios de dicha empresa, se le seguirá pagando una tasa mensual en 

concepto de “funcionamiento y mantenimiento,” por lo que será la misma la que lleve a 

cabo el análisis de los resultados de la web (las visitas, las veces que se pincha en cierto 

enlace…) y que ejecute cambios si fuese conveniente. 

 
 
 
 
 

 
5 Etiquetas ALT: es un atributo HTML que describe el contenido de una imagen y es un elemento 
fundamental de la accesibilidad web. En caso de que la imagen esté rota, no cargue correctamente o no se 
pueda ver (como en el caso de los invidentes) la etiqueta ALT proporciona la información sobre qué se 
representa en la imagen. 
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5.5.Eventos en Línea 
 

Como se puede ver en el Anexo 5, la nueva página web dispondrá de un apartado en el 

menú de navegación que se llamará “Acceso a Eventos en Línea.”  

Al transformar el restaurante Fábula y el Museo Carnavalet en un único concepto que 

estará claramente asentado en la mente de los consumidores y convertir los jardines del 

antiguo palacio que los alberga en un lugar para eventos, retrasmitirlos en línea se 

convierte en algo crucial.  

Como se puede ver en el calendario de eventos de la web, también en el Anexo 5, el 

museo pasará a fomentar más la cultura parisina al darles visibilidad a artistas de la 

ciudad. Se organizarán firmas de libros de autores locales, conciertos en directo de artistas 

emergentes, inauguraciones exclusivas e incluso desfiles de moda de firmas nacidas en la 

capital pero que no cuentan con tal presupuesto como para organizar un desfile en la 

semana de la moda de París. 

 
Todos estos eventos, siendo algunos exclusivos para socios del museo, buscan fomentar 

el conocimiento y desarrollo de la cultura e historia parisinas, serán retransmitidos en 

directo y se podrá acceder a ellos a través del enlace de la página web. De este modo, el 

museo Carnavalet estaría adoptando una nueva tecnología, que haga la oferta del museo 

más accesible, cumpliendo uno de los objetivos impuestos. 

 
 
 

5.6.Audioguías y Spotify 
 
La higiene siempre ha sido un factor relevante al tratar los aparatos de audioguía de los 

museos y es que según un estudio realizado en 2019 por la empresa fabricante de 

audioguías, Nubart, más de un 30% de las personas encuestadas afirmaron nunca coger 

los audioguías de los museos exclusivamente por razones de higiene. Esta cifra se dobló 

después de la pandemia, lo que ha provocado que los museos deban adaptar su oferta 

rápidamente. 

 

La estrategia planteada como solución al problema es que cada visitante utilice su propio 

teléfono móvil, siendo unos auriculares desechables lo único que el museo proporcione. 

Dado que es el propio usuario quien estará a cargo de encontrar las pistas a reproducir 
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escuchar la explicación sobre cada obra, buscamos que esté familiarizado con la 

tecnología ofrecida, por lo que actuaremos en colaboración con Spotify. 

 
Spotify es la plataforma líder mundial de música en streaming y según los datos 

proporcionados por la empresa Statista, Spotify cerró el 2022 con más de 188 millones 

de suscriptores. Por tanto, lo más probable es que el visitante no necesite descargarse 

ninguna aplicación del museo dado que podrá encontrar el enlace a las diferentes listas 

de reproducción (en diferentes idiomas) de Spotify en la web. (En caso de no tener cuenta 

en dicha plataforma, el usuario podrá acceder igualmente pues será redirigido por el 

buscador que esté usando). 

Además, la en propia exposición física, cada obra contará con su propio código QR que 

llevará al visitante directamente a escuchar la pista explicativa que busca en la lista de 

reproducción de Spotify del museo. De esta manera, se ofrecerán diferentes alternativas 

de acceso y será el visitante quien decida cuál escoger. Para la creación de los códigos 

QR, la mejor opción sería la suscripción del museo a una empresa especializada, dado 

que el plan ofrecido deberá ser a medida al tratarse de tantas obras y, por tanto, tantos 

códigos QR. Las cuotas a pagar en este tipo de plataformas oscilan entre los cuarenta y 

los cien euros. 

 
Por otro lado, debemos recalcar la importancia y popularidad que están ganando los 

podcasts, servicios que también ofrece dicha plataforma. Por este motivo, el Museo 

Carnavalet creará su propio podcast en el que se realicen entrevistas informales y de 

interés general a artistas, contenido que como se ha mencionado anteriormente, podría 

adaptarse para ser utilizado en TikTok. Además, el podcast del museo se podría utilizar 

como lanzadera cultural para dar a conocer cualquier tipo de artista parisino. 

 

El uso de Spotify para ofrecer los servicios de audioguía y el podcast oficial del museo, 

contribuirán al aumento del número de tecnologías utilizadas por el museo y, por tanto, 

al objetivo propuesto. 
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5.7.Metaverso y NFTs 
 
El metaverso es una realidad digital tridimensional accesible a través de dispositivos de 

realidad virtual o aumentada. Permite la interacción entre usuarios mediante avatares6 en 

mundos inmersivos. En este ecosistema virtual, los usuarios pueden comunicarse, 

trabajar, jugar, estudiar y realizar transacciones económicas de forma descentralizada. A 

diferencia de Internet, el metaverso ofrece una experiencia inmersiva sin restricciones de 

tiempo ni espacio. Los avatares pueden interactuar con otros usuarios y el entorno virtual, 

influyendo en los cambios que ocurren a su alrededor. Es una experiencia similar a estar 

dentro de un videojuego, donde el usuario puede tocar, mover objetos y relacionarse con 

otros avatares. 

Tras la pandemia, muchos grupos artísticos y de entretenimiento se han visto obligados a 

replantearse cómo conectan con su público objetivo. Pues como hemos visto en el ámbito 

sociocultural del análisis PESTEL, hay una creciente tendencia hacia todo lo que sea en 

remoto. Esto significa que la gente pasa menos tiempo visitando lugares en persona, 

incluso después de que se hayan levantado las restricciones de cierre o de movilidad tras 

la pandemia.  

 

En los museos tradicionales, existen importantes limitaciones sobre los objetos y piezas 

que pueden exponerse en un momento dado. Los espacios físicos están condicionados por 

el espacio, y los distintos modelos de financiación dificultan ofrecer a los consumidores 

una selección de exposiciones en constante evolución. 

Los museos metaversos, en cambio, son prácticamente ilimitados. Creados en la 

blockchain7, estos espacios pueden crear y albergar una colección rotativa de obras en 

formatos digitales sin preocuparse de las restricciones físicas o de cuántas personas 

pueden asistir a una exposición en un momento dado. 

 

En diciembre del 2022, se inauguró Museum District, el primer museo que se encuentra 

tan sólo en el metaverso y que por tanto se “construye dinámicamente con el tiempo” 

como explicaba Nicolás Ruggieri, su director en una entrevista para Radio Perfil. En él, 

se pueden apreciar esculturas en 3D que son la réplica digitalizada de pinturas que existen 

 
6Avatar: Identidad virtual que escoge el usuario de una computadora o de un videojuego para que lo 
represente en una aplicación o sitio web. 
7 Blockchain: es una estructura matemática para almacenar datos de una manera que es casi imposible de 
falsificar. Es un libro electrónico público que se puede compartir abiertamente entre usuarios dispares y 
que crea un registro inmutable de sus transacciones. 
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en la vida real, convirtiéndose así en NFTs8 en 3D. La ventaja principal es el posible 

acceso a las exposiciones desde cualquier lugar del mundo, pues el usuario tan solo debe 

entrar en la página de Decentraland9 caracterizar su avatar y empezar a recorrer el museo. 

 

La estrategia que deberá desarrollar el Museo Carnavalet sería similar, solo que en este 

caso reflejaría una exposición que verdaderamente existe. Al convertirse el museo en una 

experiencia inmersiva, se transformarían las obras en NFTs, lo que contribuiría al 

desarrollo de dos de las tres nuevas tecnologías que se deben implantar según los 

objetivos definidos. Siguiendo el ejemplo del Museum District, se utilizará el software de 

Decentraland para el desarrollo de este mundo virtual, a dicha página se accederá a través 

de un enlace directo en la propia web del museo. 

 

 

 
5.8.Tabla Resumen Objetivo/Acción 

 
Objetivo del trabajo: Conseguir aumentar el número de visitas al museo Carnavalet de 

París, a través de la transformación digital de su negocio 

 

Para ello, desarrollamos la siguiente estrategia: 

 
8 NFT: Los NFTs o tokens no fungibles (Non Fungible Token en inglés) son representaciones inequívocas 
de activos, tanto digitales como físicos, en la red blockchain. Usan la misma tecnología que las 
criptomonedas, pero al contrario que estas, no se pueden dividir ni intercambiar entre sí, pero sí se pueden 
comprar y vender. 
9 Decentraland: es un software que se ejecuta en Ethereum y que busca fomentar que una red de usuarios 
de todo el mundo controle un mundo virtual compartido. Los usuarios de Decentraland pueden comprar y 
vender bienes inmuebles digitales mientras exploran, interactúan y juegan en este mundo virtual. 
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6. Presupuestos 
 
Antes de implantar nuestro plan de digitalización del Museo Carnavalet, como se ha 

explicado anteriormente, deberemos llevar a cabo mejoras en la oferta y servicio del 

restaurante Fabula. No obstante, dado que estos cambios no forman parte del dominio de 

la estrategia de marketing digital, no hemos los hemos considerado en el plan de acción 

y, por tanto, tampoco lo haremos en los presupuestos. 

 
Para las acciones explicadas en el apartado de “Plan de Acción,” utilizaremos las 

subvenciones ofrecidas al museo por distintas instituciones, como se describe en análisis 

PESTEL. El museo podrá aspirar a recibir dos tipos de subvenciones: 

1- Subvenciones DRAC Auvernia-Ródano-Alpes a los museos denominados 

“museo de Francia” (Ministerio de Cultura). 

2- Plan de inversiones gubernamentales por 30.000M de euros en innovación, 

tecnología y transición energética a 5 años. (Los proyectos aspirantes serán 

presentados en 2024 por lo que no nos serviría para la estrategia creada). 

 

Para recibir la primera, el museo deberá solicitarla a través de la página web del 

Ministerio de Cultura de Francia, pinchando en “Acciones culturales de digitalización de 

patrimonio.” Se presentará el proyecto y una vez evaluado, si resulta aceptado, el 

ministerio financiará hasta un 70% del coste total, porcentaje que variará en función de 

los gastos que vayan directamente asociados al objetivo propuesto por el ministerio. 

Dichos gastos serían los que a continuación se muestran en color verde. 
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Como se puede observar, en el caso más favorable, el coste total de implantación de la 

estrategia sería de 106.232,06€ (recibiendo la subvención en su totalidad) mientras que 

en el menos favorable sería de 136.439,08€. 

 

Para la determinación del presupuesto de los servicios de la Agencia Digital (aspecto de 

mayor impacto en el coste total), se han seguido los consejos de la consultora digital, 

Belén Valiente Pitillas, quién ocupa actualmente el puesto de “Head of Digital Channels 

at Cepsa Química.” Para reducir dichos gastos al máximo, se ha escogido trabajar con 

una agencia solo digital y no una general, además, al contratar tres tipos de servicio 

distintos, conseguimos un precio “pack” más económico. Los servicios de creación de la 

nueva web por dicha agencia se llevarían a cabo entre mayo y junio, de la siguiente 

manera: 
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(Fuente: Elaboración Propia) 
 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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El resto de los meses hasta final de año los gastos totales por mes serán menores al 

considerarse meses de “mantenimiento de la estrategia.” Consideramos que, en el caso de 

que se consiguiese la subvención del Ministerio de Cultura, ésta sólo afectaría a la 

inversión inicial y no tendría ningún impacto sobre los futuros gastos. Dichos gastos 

mensuales se desglosarían de la siguiente manera: 
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7. Calendario de Implantación 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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8. Plan de Contingencia 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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9. Conclusiones 
 
Para concluir el proyecto, debemos retomar el objetivo principal del mismo, definido tras 

la portada: “Conseguir aumentar el número de visitas al Museo Carnavalet de París, a 

través de la transformación digital de su negocio.” Este museo, en su exposición, muestra 

la historia de la capital francesa a través de todo tipo de objetos e incluso a través de la 

propia arquitectura del edificio en el que se alberga. Además, cuenta con un patio interior, 

caracterizado por su aspecto parisino, en el que se encuentra el restaurante Fábula. Aun 

así, no se encuentra ni siquiera entre los diez primeros de la lista de museos que visitar en 

París ofrecida por TripAdvisor. Y es por ello por lo que se considera que debe adoptar 

nuevas tecnologías que creen reconocimiento, faciliten el acceso y promuevan el interés 

del visitante. 

 

Todo lo estudiado, analizado y definido a partir de ahí se ha hecho para tratar de cumplir 

con este objetivo de la mejor manera posible, maximizando el número de visitas. Sin 

embargo, el plan de acción, lo que aparentemente parece la clave de la solución, no toma 

protagonismo hasta haber llevado a cabo un estudio a fondo tanto externo como interno. 

El primero se ha ejecutado utilizando metodologías como el análisis PESTEL, 

examinando todos los tipos de competencia y cómo éstas implementan la tecnología de 

manera diferente a cómo lo hace el Museo Carnavalet, así cómo elaborando un mapa de 

posicionamiento para identificar la posición de cada uno de los museos europeos más 

visitados en cuanto a adopción de tecnologías. Por otro lado, se ha realizado una 

investigación interna para identificar los puntos de mejora del museo, bien por falta de 

elementos digitales o por el mal funcionamiento de los ya instalados, como es el caso de 

la página web y la aplicación móvil.  

 

Después de todo esto, se ha dividido al público objetivo en tres buyer personas diferentes, 

a los que el museo busca cautivar: una turista, una parisina y un niño. Después, se han 

definido objetivos más específicos. A raíz de ahí, sumándose esto a toda la información 

adquirida previamente se ha podido crear el plan de acción que se divide en seis aspectos:  

1. Desarrollo de una nueva página web y aplicaciones móvil 

2. Implantación de una nueva estrategia en redes sociales involucrando a creadores 

de contenido e inaugurando la nueva cuenta del museo en TikTok,  

3. Estrategia SEO integrada en la nueva web 
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4. Eventos en línea (retransmisiones en directo a través del enlace de la nueva web) 

5. Colaboración con Spotify para la creación de un podcast y la transformación de 

las audioguías tradicionales en pistas de una playlist a las que se accede a través 

de códigos QR únicos para cada pieza expuesta. 

6. Creación del museo en el metaverso y transformación de sus obras en NFTs. 

 

A mi parecer, implantando esta estrategia, en la que todas las acciones se ejecutan en 

paralelo, el museo, conseguiría adquirir un hueco en la mente del consumidor dentro de 

su idea general sobre los lugares más destacados de París. Esto se conseguiría, 

especialmente a través de la estrategia SEO y de redes sociales. Al mismo tiempo, al darse 

a conocer en ese momento, cuando se estén ejecutando todas las estrategias de 

digitalización conseguiría posicionarse como un museo de referencia en cuanto a 

tecnología. De esta manera, la imagen de marca estaría alineada con el posicionamiento 

corporativo y se percibiría como pionero al ser, por ejemplo, el primer museo de la capital 

francesa en introducirse en el metaverso o en sustituir las audioguías por playlists de 

Spotify. Esta clara diferenciación, si se mantiene de manera correcta, más tarde se vería 

reflejada en las visitas e ingresos del museo, cumpliendo así el objetivo principal.  

 

Dicho esto, me gustaría recalcar la importancia de seguir invirtiendo en tecnología para 

mantener este posicionamiento y adelantarse a los avances futuros. Es probable que, al 

implementar todas estas estrategias innovadoras, la competencia responda adoptándolas 

también Teniendo en cuenta que, en París, la competencia son gigantes como el Museo 

del Louvre, es imprescindible que para cuando los grandes museos desarrollen lo que el 

Museo Carnavalet ya ha hecho, éste último haya sido capaz de implantar alguna novedad 

o mejoría que le mantenga líder en cuanto a digitalización. 

 

En el futuro, se deberían llevar a cabo estudios de control de la estrategia, desde el punto 

de vista del Museo Carnavalet y en caso de que ésta no se viese reflejada en el número de 

visitas, ejecutar una evaluación sobre qué puede haber fallado. Si esto ocurriese, el plan 

a llevar a cabo debería ser definido muy meticulosamente dado que el presupuesto ya 

gastado sería muy elevado.  

Por otra parte, como trabajo de investigación para el futuro propondría una versión 

opuesta: la adaptación del Louvre a la innovación tecnológica, de la que es líder el Museo 

Carnavalet. En este caso, la estrategia de este trabajo habría funcionado como planeado 
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y por tanto serían otros museos los que querrían adaptar sus tecnologías para no quedarse 

atrás. 

Como nueva línea de trabajo también propongo la implantación de SEM y los diferentes 

tipos de anuncios que esto podría incluir. Se han mencionado diferentes tipos, incluso 

hablando de publicidad programada en las explicaciones de los diferentes touchpoints de 

los buyer personas, sin embargo, la estrategia desarrollada no ha cubierto este aspecto. Es 

más, se propone en el plan de contingencia como una de las soluciones en caso de 

desviación de los objetivos, por lo que sí que es algo muy relevante para el museo. 

 

Al escoger mi tema para el Trabajo Fin de Grado, elegí “Marketing Digital”, y más tarde 

lo transformé en uno muchísimo más concreto: “Propuesta de Plan de Marketing Digital 

para el Museo Carnavalet de París.” El escoger un tema tan específico podría parecer, 

desde una perspectiva ajena al trabajo, que lo que se aprende, realmente no son 

conocimientos generales que se puedan aplicar a cualquier otro trabajo, sino cosas mucho 

más concretas, en este caso, sobre el Museo Carnavalet, considerándose como algo 

negativo. No obstante, estoy enormemente satisfecha con el tema escogido, ya que me ha 

forzado a entrar mucho más en detalle en cada aspecto, en vez de dar meras pinceladas 

sobre la digitalización para crear una estrategia general que pueda ser adaptada a 

cualquier sector. De esta manera, he conseguido potenciar al máximo mi creatividad, 

siempre ayudándome de artículos más técnicos sobre cada tema que al principio, eran 

completamente desconocidos para mí, en especial, en el ámbito del metaverso y los NFTs. 

 

También, al tratar sobre el sector de los museos, que se dirige a muchos tipos de 

segmentos, razón por la que se han desarrollado tres perfiles de buyer personas diferentes, 

he podido realizar un trabajo extenso de consultoría enfocada al cliente. Gracias a la 

estructura de “un día en la vida de…”, he aprendido a desarrollar en profundidad las 

necesidades y deseos de cualquiera de ellos, y cómo llegar a ellos de manera relevante en 

cada touchpoint. Es decir, en vez de centrarme en los aspectos más obvios al tratar por 

ejemplo el perfil de un turista, he podido analizar cada necesidad más a fondo, 

comparando las diferencias entre los perfiles creados para más tarde adaptar cada ámbito 

de la estrategia a todos ellos. 

 

En resumen, el escoger un tema para el Trabajo Fin de Grado tan amplio como fue en mi 

caso, cuyo tema inicial era “Marketing Digital”, permite al estudiante escoger sobre una 
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infinidad de aspectos en los que especializarse, creando nuevos temas, (como en mi caso: 

La Estrategia de Marketing Digital del Museo Carnavalet de París), llevando su TFG en 

una dirección que verdaderamente le interese y disfrute ejecutando. Por este motivo, es 

por el que considero que más he aprendido y por lo que lo recomendaría a futuros 

alumnos. 
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11.Anexos 
 

Anexo 1: Llegadas de turistas internacionales a Francia 
 

 
 
(Fuente: Expansión/ Datosmacro.com) 
 
 
 
 
Anexo 2: Museos europeos más visitados en 2021 
 

 
 
(Fuente: Statista) 
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Anexo 3: Benchmark análisis de la competencia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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Anexo 4: Ciudades europeas más visitadas en 2022 
 

 
 
 
(Fuente: Statista) 
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Esta será la página de inicio que cualquier 
usuario encontrará al meterse en la web oficial 
del Museo Carnavalet. 
Ofrece un diseño minimalista en el que se 
destacan de manera clara 4 posibilidades para el 
usuario: 

1. Leer más información sobre el museo 
pinchando en “Ver más” 

2. Navegar a través de la web pinchando en 
las opciones del menú que se despliega al 
pinchar en “Museo Carnavalet París” 

3. Cambiar el idioma de la página 
pinchando en “ES” dado que actualmente 
está en español 

4. Reservar entradas para una visita al 
museo al pinchar en “Reserva ya”. El 
usuario será dirigido a una pestaña con 
formato de tienda online. 

Cuando el usuario quiera leer más 
información sobre el museo, es 
decir, tome la primera opción de 
las explicadas en la parte superior, 
será dirigido a la siguiente página. 
 
En ella podrá encontrar 
información más detallada sobre la 
creación, evolución y funciones 
del museo. 

Anexo 5: Página Web 
 

(Fuente: Elaboración Propia) 
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El usuario de la web podrá navegar a 
través de ésta utilizando este menú, 
que se despliega al pinchar en “Museo 
Carnavalet París” 

Dentro del menú, en el 
apartado de “Exposiciones” 
se ofrecen dos secciones 
distintas. 
 
Cuando el usuario quiera 
conocer en más detalle qué 
exposiciones temporales se 
encuentran en el museo en 
ese momento deberá pinchar 
en “Novedades” y será 
dirigido a la pantalla de abajo 
izquierda 

En cambio, si lo que 
desea el usuario es 
conocer en mayor 
profundidad en qué 
consiste la exposición 
del museo, estará 
interesado en su 
exposición 
permanente. Por este 
motivo, será dirigido a 
la pantalla mostrada 
abajo derecha. 
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En el apartado de “Calendario de Eventos” 
se reflejarán, de manera muy visual, como 
aparece abajo, las actividades y eventos que 
acogerá el museo en el siguiente mes.  
Los eventos que tienen un candado en su 
casilla hacen ver de manera fácil qué 
eventos son los que están reservados para 
socios. 
 
 
 

 
También, hemos de recalcar que 
varios de los eventos que acogerá el 
museo o el restaurante Fabula, serán 
retransmitidos en directo en el 
apartado del menú: “Acceso Eventos 
en Línea.” 
 
 



 
90 

   
                                               

 
 

Spotify es la plataforma líder mundial de música 
en streaming y según los datos proporcionados por 
la empresa Statista, Spotify cerró el 2022 con más 
de 188 millones de suscriptores.  
Además, debemos recalcar la importancia y 
popularidad que están ganando los podcasts, 
servicios que también ofrece dicha plataforma. Por 
este motivo, el Museo Carnavalet creará su propio 
podcast en el que se realicen entrevistas informales 
y de interés general a artistas. También se podría 
utilizar como lanzadera cultural para dar a conocer 
cualquier tipo de artista parisino. 
 
 

Para sustituir las audioguías 
tradicionales, el museo podría utilizar 
esta colaboración con Spotify para 
ofrecer todas las explicaciones sobre 
sus obras en dicha plataforma. De esta 
manera, conseguiría digitalizar más el 
museo. 
El usuario no necesitará descargarse 
ninguna aplicación del museo dado 
que podrá encontrar el link a la lista de 
reproducción de Spotify en la web. 
(En caso de no tener cuenta en dicha 
plataforma, el usuario podrá acceder 
igualmente pues será redirigido por el 
buscador que esté usando. 
El Museo Carnavalet deberá dividir 
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Para conseguir crear la conexión entre el 
restaurante Fabula y el museo en la mente 
del consumidor, el restaurante debe estar 
presente en la web del museo. Siguiendo 
este propósito, lo ponemos en otro color, en 
este caso en verde (pues es el color que 
representa al restaurante) para que sea 
incluso más llamativo. 
 
Mejorar los servicios extra del museo 
también es uno de nuestros objetivos, lo 
que hace aún más importante que 
aumentemos la visibilidad del restaurante. 
 

En el menú de la página web del 
museo, el usuario encontrará la 
opción de acceder directamente a 
la web del restaurante Fabula y 
desde ahí reservar una mesa por 
ejemplo si planea hacer una visita 
al museo. 
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Laas últimas dos opciones del 
menú de navegación de la web 
del museo tienen un candado, lo 
que significa que requieren 
acceso autorizado. 
Al pinchar en cualquiera de estas 
opciones, el usuario se 
encontrará con una ventana en la 
que se le pide que rellene sus 
datos. 

 

A la derecha se muestra el 
ejemplo de cómo sería el acceso 
para los socios. 
El acceso al apartado de 
“Contenido Didáctico” estaría 
reservado para los colegios, que 
dispondrían de un usuario y 
contraseña individual. 



 93 

Anexo 6: Redes sociales más utilizadas en el mundo en 2022 
 

 
 
 
(Fuente: Hootsuite) 


