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Resumen.

El objetivo del trabajo fue analizar la experiencia y servicios recibidos de los visitantes a al Museo
de la Momias de Guanajuato a partir de 395 encuestas realizadas a personas que lo visitaron y
determinar el perfil de las caracteristicas sociodemograficas de los espectadores (estatus de resi-
dencia, género y escolaridad). Se utilizé un método cuantitativo y descriptivo.

Los resultados muestran que los visitantes son mexicanos y turistas, mayores de edad con estu-
dios de licenciatura y posgrado. Hay generacion moderada de sentimientos de disfrute y diver-
sién y en cuanto a los servicios se perciben como buenos.

Palabras clave: museos, perfil, servicio, experiencia.

Abstract.

The objective of the work was to analyze the experience and the services received of the visi-
tors to the Museum of the Mummies of Guanajuato. 395 surveys were made to people who
visited it to determine the profile of the sociodemographic characteristics of the spectators
(status of residence, gender and schooling). A quantitative and descriptive method was used.
The results show that visitors are Mexicans and tourists, adults with undergraduate and post-
graduate studies. The generation of feelings of enjoyment and fun is moderate and in terms of
services are perceived as good.

Keywords: Museums, profile, service, experience.
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1. Introduccion

Este proyecto presenta una oportunidad para analizar el Museo de las Momias de Guanajuato
(MUMOG) que se encuentra en la capital del Estado de Guanajuato en México que tiene un
promedio de 700 mil visitantes al afio, genera ingresos por 35 millones de pesos mexicanos
con un promedio de visitas de 2000 personas por dia en temporada alta. Con esos indicadores
es el tercer museo mas visitado de México, s6lo después del Museo Nacional de Antropologia
e Historia (publico) y Museo Papalote del Nifio (privado) y es el segundo concepto de ingresos
economicos para el Municipio.

Este museo se fundo hace 45 afios, a raiz de que hace alrededor de 100 afos se descubriera
que los cuerpos del Panteén Municipal de Guanajuato se momificaban naturalmente. Este
fendmeno ocurre soélo en las gavetas en las que debido a las condiciones de humedad y oxi-
geno los cuerpos se momifican naturalmente. Posteriormente, derivado del Reglamento del
Servicio Publico de Panteones en el Municipio de Guanajuato (Municipio de Guanajuato,
2017) el gobierno municipal dictamind sobre los cuerpos y su exhibicién en el MUMOG.
La exhibicion se autoriza, si los deudos de los difuntos no pagan los derechos en mas de
cinco afos. Cabe sefialar que es la coleccion de momias mas grande del mundo Museo de las
Momias (Municipio de las Momias, 2018).

En el MUMOG existe la coleccion de momias mas grande del mundo, en la actualidad
hay 117 cuerpos momificados expuestos en un espacio de 56 x 6 metros cuadrados (Robles
Lacayo, 2017). Este museo es el mas importante del Estado de Guanajuato y esta divido en dos
sedes, la original en la ciudad de Guanajuato en el Pante6n de Santa Paula y la segunda, uno
reciente en el Parador Turistico Santa Cruz. En la tabla 1 se puede observar que los visitantes
tienen una tendencia al alta en los ultimos tres afos, llegando a mas de 716 mil espectadores
el afo pasado.

Tabla 1. Museo de las Momias de Guanajuato.

Afio 2015 2016 2017  Museo
Visitantes 616 617 688  Momias de Guanajuato
22 25 28*1 Momias Vigjeras

Fuente. Presidencia Municipal (2018).

Este proyecto busco responder preguntas como la siguientes: ;Cual es el perfil de los visitantes
al museo?, ;Como es la experiencia en el museo para los visitantes? y ;Coémo son percibidos
los servicios recibidos? El objetivo del trabajo fue analizar las caracteristicas sociodemografi-
cas, la experiencia y la percepcion de los servicios recibidos por los visitantes al Museo de las
Momias de Guanajuato. Esta investigacion es un primer acercamiento para determinar un
perfil de los asistentes a dicho museo y tener una evaluacion de los servicios recibidos y de la

! Datos en miles de visitantes
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experiencia. Estos elementos se han considerado como aspectos importantes para la evalua-
cion de los museos o para la repeticion de la visita. La asistencia es un tema que preocupa y
orienta a los gestores de los museos, pues es dificil mantener las tendencias al alza. Por esta ra-
zOn se busca analizar este tipo de variables en el MUMOG, ya que esto permite que se puedan
determinar las necesidades del publico y orientar los esfuerzos en la gestion y mercadotecnia
museoldgica. Dada la complejidad del impacto del museo debe ser abordado desde varios de
puntos de vista de forma integral. Con esta labor se analizard al Museo de la Momias desde
una perspectiva multidisciplinaria y sistematica.

2. Metodologia

2.1 Museos

Los museos han sido estudiados y generalmente orientados hacia temas como los modelos de
negocio en busca de la subsistencia en las industrias culturales y creativas (Coblence, Nor-
mandin, & Poisson-de Haro, 2014) o a temas de museologia como se hizo en Eslovaquia,
donde se detecto la falta de profesionalizacion para la administracion de los museos desde las
universidades (Tisliar, 2017) un tema por demads recurrente en las industrias culturales. Por
otro lado, los procesos de aprendizaje también han sido analizados en las visitas en las mu-
seos, como sucedi6 en el Museo de Historia Natural en Berlin, donde se encontr6 que entre
mas mas abiertas fueran las tareas, menos exitosas y motivantes eran en niflos de primaria
(Wilde & Urhahne, 2008) o como en una investigacion turca en nifios del mismo nivel donde
se analizaron las etapas de aprendizaje en el museo en términos de motivacion, participacion
activa, analisis de la historia, disfrute y los estudios sociales (Yilmaz, Filiz, & Yilmaz, 2013).

2.1.1 Museos en México.

Los museos en México tienen un fuerte rol educacional y social y han estado muy relaciona-
dos a las universidades, en especial a la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM)
(Herreman, 2000) y han sido estudiados desde diferentes configuraciones; desde la relacién
entre el Estado y el discurso del arte popular en el Museo Nacional de Antropologia e His-
toria (Coftey, 2017). En otro aspecto, se ha considerado la interpretacion y los sentimientos
que generan en los visitantes la propuesta estética y politica como se estudié en el Museo
Casa de la Memoria Indémita de la Ciudad de México. Situacion similar abordada en dos
museos comunitarios del estado de Oaxaca, en el Museo Comunitario San-Dany y el Museo
Comunitario San José Mogote y su producciéon semiética-discursiva museografica basados
en la semiosfera, los juegos de poder y conocimiento y que esta relacionado a lo verbo-visual
y las condiciones de produccion de dicho discurso (Cirimele, 2008). Elementos que también
fueron estudiados en Querétaro en el museo “La Magia del Pasado” Museo Regional de Que-
rétaro y Museo de Arte desde el punto de vista del analisis discursivo de la comunicacion
considerando el discurso textual, museografico y del espacio y su interpretacion para nifios
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de preescolar (Lira, 2008). En ese tenor, el discurso museolégico ha sido estudiado el Museo
Nacional de Antropologia (MNA) y el Museo Nacional de Historia (MNH) considerando los
roles y estereotipos de género y sobre cdmo se ha favorecido y legitimado lo masculino como
protagonistas de la historia y lo femenino como un aspecto complementario con actividades
secundarias. Ademas detectando que el conocimiento sobre México, la identidad y la cultura
quedan mas que relegado (Ochoa, 2008). Anteriormente, en los museos locales de Chiapas,
se detectd como la exhibicion de la cultura muestra modalidades muy peculiares para inte-
grarse al discurso global museolégico (Rico Mansard, 2001). Las visitas a los museos también
se han utilizado como estrategias de aprendizaje como sucedi6 en el Museo de Geologia de
la Universidad Nacional Auténoma de México y el Museo Franz Mayer con la utilizacién de
materiales y guias de estudio encontrando que si se promueve la instruccion (Pérez Campillo
& Antonio Chamizo Guerrero, 2011).

El anterior Consejo Nacional para la Cultura y las Artes de México realiz6 en 2010 un
estudio de visitantes en quince de lo mas importantes museos mexicanos incluidos el Museo
Nacional de Antropologia e Historia y el Museo Papalote del Nifio donde se evalu6 el perfil
de los visitantes, asistencia y experiencia, oferta cultural y servicios. Destaca que mas de la
mitad de los visitantes son habitantes de la Ciudad de México y casi el 27 % acude para hacer
una tarea, un 21% para pasar el rato y un 12% para ver las exposiciones temporales, un 40%
de los asistentes tienen escolaridad de licenciatura y un 30% de bachillerato. En cuanto a los
servicios se analizaron las fichas técnicas, iluminacién, selalamientos, personal, vigilancia,
banos, tienda, guardarropa, cafeteria, instalaciones y exposiciones, en general los servicios
fueron percibidos como buenos y la experiencia fue calificada mayoritariamente entre 7 y 10
en una escala de 1 al 10 (Consejo Nacional para la Cultura y las Artes KCONACULTAN, 2018).

En otra vertiente del consumo en recintos culturales, las galerias mexicanas han sido ana-
lizadas desde el mercado de arte y su diferenciacion entre las piezas vendidas en las casas de
subastas y las obras de galerias mas comunes con un punto de vista mas econémico (Ramirez
& Bueno, 2008).

2.2 Administracion y museos
En la administracion de los museos se ha detectado la necesidad de que se comuniquen con
sus publicos para la determinacion de sus actividades como se hizo en los museos de Cata-
luiia donde identificaron visitantes, turistas, opiniéon publica, expertos, entidades sociales y
culturales, asociaciones, medios de comunicacion, entidades sociales y culturales, trabajado-
res, lideres de opinién, entidades gubernamentales y proveedores, pero encontrando que no
se hace un seguimiento oportuno de esta diferenciaciéon (Oliveira & Capriotti, 2013). En ese
tenor, la administracion estratégica se ha visto como una opcién para la tacticas orientadas
hacia el visitante y también para el desarrollo de servicios museisticos segun las diferentes
audiencias (Reussner, 2003).

Desde luego que los museos tienen que adaptarse a las nuevas tecnologias y en algunos
casos, eso implica tener un proceso digital que genera un impacto en cubrir las necesidades
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de los visitantes y mercado meta mediante una perspectiva mas global como hicieron en el
Museo Nacional de Taiwan (Hsu, 2012). El contenido de los museos también ha sido utilizado
como una forma de promocién para los visitantes, por ejemplo en el Museo de la Casa del
Terror en Budapest sobre el régimen comunista de Hungria y su impacto en los visitantes en
un ambiente muy cargado de estimulacion audiovisual (Apor, 2014).

Un aspecto que no debe soslayarse es la calidad de los servicios de los museos, para esto se
ha utilizado el modelo SERVPERF en términos de accesibilidad, informacién, calidad de la
exhibicion, servicios del cliente, instalaciones, precio y comportamiento de los consumidores
como se hizo en Malasia donde se prob¢ la confiabilidad del instrumento para medirlo con
resultados de una evaluacion positiva (Mey & Mohamed, 2010).

2.3 Visitantes a los museos

La asistencia a los museos es un tema por demas complejo, se ha incluso relacionado con los
ciclos de negocio y se le ha conectado con el término “enfermedad de la asistencia” que se
refiere a la discordancia entre los subsidios que reciben los museos y la diferencia para cubrir
los costos de los cambios ciclicos, al menos para el caso de este tipo de instituciones en los
Estados Unidos (Skinner, Ekelund, & Jackson, 2009). Las audiencias de los museos han dismi-
nuido considerablemente, por ejemplo: en los Estados Unidos, las instituciones de ejecucion
artisticas y galerias han visto bajar de forma drastica el nimero de visitantes (Garpenter,
2011).

Por otro lado, las comparaciones entre los asistentes a museos de caracteristicas similares
también se han estudiado como se hizo en Sevilla y Padua encontrando para los visitantes
internacionales las tipologias son iguales, pero no asi para los nacionales. Asi como que la sa-
tisfaccion esta relacionada con la intencidn de repetir la visita (Frateschi, Lazzaro, & Martos,
2009).

En otro sentido, la reduccién del precio se ha utilizado como una forma de promocion de
los visitantes, de hecho, en paises como Reino Unido, Irlanda, Alemania, Francia, Hungria y
Dinamarca se ha establecido la politica cultural de no cobrar a los asistentes en aras de bus-
car incrementar el numero de visitas. También en Suecia en el Museo de Cultura Mundial se
analizd la entrada gratuita a un museo y las variables sociodemograficas, sin encontrar que
la gratuidad lo haya impulsado necesariamente (Lampi & Orth, 2009). Algo similar a lo que
hizo el Gobierno Chino de dar entrada gratuita a los museos, exhibiciones, galerias, memo-
riales, casas de personajes famosos, bibliotecas e instalaciones culturales, lo que provocé un
incremento masivo de asistencia, si bien no en todos los museos. Ademas, el incremento de
visitas fomenta la mejora de los servicios y la innovacion de los museos, aunque hay un incre-
mento de los costos (Qin, 2008).

Los sectores de mercado de los asistentes son muchos y variados por ejemplo, las familias
con nifos, en dénde éstos representan un elemento primordial para las compras y toma de
decisiones (Wu, Holmes, & Tribe, 2010). También se ha identificado la necesidad de determi-
nar los publicos o grupos de interés de los museos y sus formas de comunicacién y modelos

Esta obra estd bajo Licencia de Creative Commons Reconocimiento - No Comercial 4.0 Infernacional. Universidad Andhuac de Oaxaca, Oaxaca, México; 2018.




Transitare 2018, 4 (2): 102-116 |  Gonzdlez Rosas, Brida, Zapata Aguirre, Guevara Sanginés

de gestion mas alla de los perfiles de sus asistentes (Oliveira & Capriotti, 2013). La percepcion
de los visitantes para los museos estd relacionada y se ve afectada segun sus gustos y prac-
ticas con la cultura, segiin un estudio realizado en Bélgica en seis museos. En ese caso, la
caracteristica principal fue que los asistentes tienden a ser gente mayor y mds educada que
el promedio belga. Para la identificacion de los asistencia se us6 la clasificacion de visitantes
clasicos culturales, visitantes pasivos culturales, progresista cultivado, hedonistas, distantes
y amantes del arte (Hanquinet, 2013). La participacion activa de los visitantes también se ha
visto como una forma de atraer y comprometer clientes para lograr un compromiso de mas
largo plazo de repeticion de visitas (Grenier, 2010).

2.4 Experiencia en los museos

A menudo, el acudir por primera vez a un museo esta relacionado con la experiencia buscada
y desde luego esta situacion se presenta para repetir o no la visita. Existen muchas condiciones
o variables que influyen en esa decision. Diversos estudios lo han abordado desde multiples
perspectivas y modelos. Por ejemplo, el uso de dispositivos interactivos como guias audiovi-
suales fue analizado considerando cuatro dimensiones que son cognitiva retdrica, praxeo-
légica, temporal y hedonica sensorial y se determind que tiene influencia en la experiencia
de los visitantes, haciéndolo menos “aburrido” (Jarrier & Bourgeon-Renault, 2012). Ademas,
la experiencia ha sido documentada como factor importante para la repetir la visita a veces
segun la calidad y valor del tiempo percibido, asi como el gasto en lugar de la satisfaccién del
cliente, por lo que la estrategia de servicio debe estar orientada a la experiencia en general
(Hume, 2011).

Por otro lado, la imagen de la marca también se ha detectado como muy significativa para
los museos en términos de conocimiento, imagen, valor y lealtad de la marca, asi como del
ambiente de las instalaciones y los servicios de personal. Aspectos que se han identificado
trascendentes para la toma de decisiones para visitar un museo por parte de los clientes po-
tenciales como se detectd en Taiwan (Liu, Liu, & Lin, 2015). En el mismo sentido, la autentici-
dad de la marca y la experiencia se han relacionado en un sentido mucho mas mercadolégico
(lealtad, coherencia y valores), encontrando que los aspectos culturales de los museos no son
auténticos, los visitantes tienen experiencias disonantes (Hede & Thyne, 2010).

Desde antafo, el comportamiento del consumidor ha sido ampliamente reflexionado y
estudiado, algunos hallazgos indican que, en términos de la experiencia en los museos con-
temporaneos de Gran Bretaia, hay tres tipos de comportamiento: la identificacion cultural,
la percepcién del uno y el deseo de autenticidad; las reacciones nostalgicas; y motivaciones
sociales (Goulding, 1999). Retomando la idea de que lo cultural no es el motivo principal de
un viaje, se ha observado el comportamiento de los visitantes a los museos por su pertenencia
a grupos y con fines de consumo. La mercadotecnia es un enfoque que se ha utilizado amplia-
mente en los museos considerando una segmentacién demografica; por ejemplo, en el Museo
Otago de Nueva Zelanda se encontré que hay una orientacion hacia los valores sociales de
familia y de amistad para ir a un museo (Thyne, 2001).

Esta obra estd bajo Licencia de Creative Commons Reconocimiento - No Comercial 4.0 Infernacional. Universidad Andhuac de Oaxaca, Oaxaca, México; 2018.




Transitare 2018, 4 (2): 102-116 |  Gonzdlez Rosas, Brida, Zapata Aguirre, Guevara Sanginés

En Australia se han analizado las opciones ofrecidas por el museo, el desarrollo de incenti-
vos, los paquetes y los niveles de los precios como estrategias de mercadotecnia en el mercado
de entretenimiento; en ese contexto, las alternativas del museo se han identificado como una
de las mayores influencias o beneficios para la toma de decision en la busqueda de experien-
cias museisticas (Burton, Louviere, & Young, 2009).

3. Modelo de Analisis

Por todo lo anterior, se ha decido estudiar y analizar el fendmeno que representan las momias
y su museo en la ciudad de Guanajuato, el modelo a probar se presenta en la figura 1 que asu-
me que las caracteristicas sociodemograficas de género, estatus y escolaridad estan relaciona-
das con la experiencia y los servicios.

Figura 1. Modelo de analisis del servicio y experiencia museistica.

Género (GE)
Servicio
Estatus de
Residencia (RE) —
Experciencia
M ’ I-
Escolaridad useistica
(EC)

Es pues un modelo integral que abarca, por un lado, las propiedades sociodemograficas que
son muy importantes como ya se mencion6 para temas como la segmentacion del mercado.
Sin embargo, el modelo no se queda ahi, sino que lo relaciona con la variable de experiencia.
Una dimension que se ha considerado como fundamental para el analisis de la repeticion de
la visita a los museos. Finalmente, los servicios al visitar el museo, otra variable que también
se ha determinado muy influyente para la repetir la asistencia. Es decir, segtin los aspectos
sociodemograficos estos determinaran el tipo de experiencia que se genera en los visitantes,
asi como su evaluacion de los servicios.

4. Método

Se realiz6 un estudio multidisciplinario, transversal, cuasi-experimental por encuesta. Desde
la perspectiva transversal se hizo una medicion cuantitativa con un cuestionario de 30 pre-
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guntas. El cuestionario esta conformado por tres secciones; la primera sobre informacion
acerca de la visita al museo, la segunda sobre el viaje (separando residentes y turistas) y la ter-
cera sobre el perfil del visitante. Se aplicé de manera anénima y de forma auto-administrada.
Ademas de aspectos sociodemograficos de los participantes. Para este trabajo se presentan los
resultados descriptivos de las principales variables de estudio y aspectos sociodemograficos
como son servicio, experiencia, escolaridad, residencia y género.

4.1 Recoleccion de datos.

La recoleccion de datos se realizo a la salida del museo en la semana del 14 al 26 de julio de
2017 durante los dias laborales y fines de semana con la participacion de diez encuestadores
capacitados para tal fin durante el horario del Museo de 9 am a 6 pm y a la salida del mismo.
La muestra se realiz6 por azar y la conformaron personas mayores de 16 aflos que salian de su
visita considerando residentes y turistas. En total se aplicaron 425 cuestionarios de los cuales
se consideraron como utiles 395.

En este trabajo se presentan resultados sobre los servicios (pregunta 11) en su visita al mu-
seo. Esta pregunta tiene 9 sub preguntas, se busca obtener informacion sobre la opinién de
aspectos del servicio mediante una escala de seis opciones de respuesta (muy mala, mala, in-
diferente, buena, muy buena y no sabe). Los factores a evaluar son: sefializacion, informacion,
trato en salas, acceso a discapacitados, trato en recepcion, centro de documentacion, visita
guiada, zonas de descanso y bafos, asi como actividades organizadas por el museo.

Ademas, se exponen los resultados de la pregunta 12 sobre las sensaciones o experiencia al
visitar el museo. Esta pregunta tiene 12 sub preguntas que abarcan los sentimientos o sensa-
ciones como la orientacion, cansancio, nocion del tiempo, aburrimiento, aprendizaje, guiado,
seguridad, asombro, nerviosismo, disfrute, serenidad, felicidad y diversion. La pregunta tiene
una escala de cinco opciones de respuesta (nada, poco, indiferente, bastante y mucho).

5. Resultados

Los resultados se presentan primero mediante un analisis descriptivo de las variables socio-
demograficas estudiadas y después respecto a los resultados obtenidos para la experiencia
museistica y la percepcion de los servicios del MUMOG con base en las escalas utilizadas.
Para todas las variables se analizé la distribucion de frecuencias; para las de nivel intervalar y
de razén se calcularon los promedios y desviaciones estandar.

5.1 Analisis descriptivo.

La tabla 2 recopila los datos de la muestra en que participaron 395 personas con edad prome-
dio de 32.33 (d.s.=12.81%), de los cuales fueron 209 hombres y 186 mujeres con edad prome-
dio de 35.13 afos (d.s.=13.68) y 29.44 (d.s.=11.18) correspondientemente?. Casi el 90% de los
encuestados son mexicanos de éstos, 11% son de Guanajuato y 10% extranjeros, de los cuales
la mitad son Estados Unidos.

% De la muestra 40 personas no proporcionaron su edad.
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Respecto a la ocupacion, casi la mitad son empleados (40.5%) y un cuarto son estudiantes
(25%) y con un porcentaje alto destaca el trabajador independiente (20%), después ya no hay
diferencias significativas.

Un tercio de la muestra cuenta (35.2 %) con estudios de pregrado y casi dos tercios 68% con
estudios de posgrado (68%) y respecto al Estado civil, esta repartido equitativamente entre
solteros y casados (48% y 46%) respectivamente. En cuanto a la ocupacioén, la mayor propor-
cion es de empleados con 40% y con relacion al ingreso, el 21% declara ganar menos de 120
dolares mensuales y el 67% entre 121 y 1800 dolares al mes.

Tabla 2. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra.

Género Residencia

Hombre 5290 % México 89.60%
Mujer 4710 % Guanajuato 11.10%
Edad (media afios) 32.33 Extranjeros 10.40%
Estado civil Nivel educativo

Soltero (a) 481 % Grado universitario 43.50%
Casado (a) o unidn libre 46.8% Preparatoria 17.50%
Separado (a) o divorciado () 410% Maestria/ Doctorado 13.40%
Viudo (0) 1% Técnico/ tecnoldgico 8.60%
Ingreso (ddlares americanos) Especializacion 7.80%
Menos de 120 21% Secundaria 5.80%
601-1,200 17 % Primaria 2%
241-360 1440 % Sin titulo 1.30%
361-600 12.70 % Ocupacion

1,2011,800 12.20 % Empleado 0.50%
121-240 11.60 % Estudiante 25.80%
1,801-2,401 6.60 % Trabajador independiente 19.20%
2402 460% Hogar (ama de casa) 5.80%
Pais de residencia Jubilado 3.30%
Argentina 0.30% Trabajo ocasional 3%
Brasil 0.50 % Desempleado 0.50%
Canadd 0.50 % Guia de turista 0.60%
Colombia 2% Investigador 0.30%
El Salvador 0.30 % Maestra 0.30%
Espaiia 0.30 % No especifico 0.30%
Estados Unidos 5.30% Pensionado 0.30%
Guatemala 0.30% Profesor 0.30%
México 89.60 %

Venezuela 0.30%

Fuente. Elaboracion propia.
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5.2. Resultados de servicios.

Respecto a la opinidn de los servicios de la pregunta 11, el promedio mas alto es para el trato
recibido por el personal con 3.98 y el mas bajo para el centro de documentacién o bibliote-
ca de 2.82 (Tabla 3). La calificaciéon mas alta es 5 (muy buena), 4 (Buena), 3 (indiferente), 2
(mala), 1 (muy mala) y la mas baja 0 (no sabe) como ya se mencioné. El promedio para todos
los factores es arriba de 3, lo que podria considerarse como opiniones indiferentes, acercan-
dose a buenas. Sin embargo, para los bafos es de 2.86 y el centro de documentacion con 2.82
que entra en la categoria de malos.

Tabla 3. Opinion de los servicios utilizados durante la visita.

Aspectos y servicios Promedio Desviacion estandar
El trato recibido por el personal de salas 398 1.114
La informacidn y explicaciones en las salas 3.94 1.060
La sefializacion dentro del museo 3.84 1.083
El trato recibido en recepcion/taguilla 3.84 1.099
Visita guiada proporcionada por el museo 3.59 1453
Facilidodes para discapacitados 3.57 1456
Actividad organizada por el museo 313 1.642
Zonas de descanso/bafios 2.86 1.657
Centro de documentacidn/biblioteca 2.82 1.808

Fuente. Elaboracion propia.

5.3 Resultados de experiencia.

Con relacién a la experiencia del museo de la pregunta 12, la escala mas alta es mucho (5),
bastante (4), indiferente (3), poco (2), nada (1) como la mas baja. Esta escala tiene la mitad
de las preguntas a la inversa ya que son negativas. Como se observa en el cuadro 3, de las
positivas, la mads alta tiene un promedio de 3.86 considerando la experiencia entre indiferente
y bastante y de las preguntas negativas, la mas alta es de 1.86 reflejada en tener casi nada ese
sentimiento o sensacidn.

Tabla 4. Experiencia (sentimiento/sensacion) en el museo.

Grado en qué experimento las siguientes sensaciones en su visita Promedio  Desviacion estandar
Se ha divertido 3.84 1,086
Se ha asombrado por algo 374 1,246
Se ha sentido a gusto y seguro 3.68 1,099
Ha aprendido algo nuevo 3.61 1,232
Ha experimentado sentimientos de disfrute, serenidad y felicidad 3.34 1,314
Se ha sentido guiado o dirigido 319 1,310
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Tabla 4. Experiencia (sentimiento/sensacion) en el museo (continuacion).

Grado en qué experimentd las siguientes sensaciones en su visita Promedio  Desviacion estdndar
Se ha sentido estresado o nervioso 1.86 1,201
Ha tenido la sensacion de que estaba perdiendo el tiempo 173 119
Ha perdido la nocidn del tiempo 1.68 0.974
Se aburrido o aletargado 1.58 0.937
Se ha sentido cansado o incémodo 1.53 0.873
Se ha perdido o desorientado 148 0.82

Fuente. Elaboracion propia.

6. Conclusiones

Los resultados anteriores ayudan a indagar sobre el objetivo de determinar un perfil de los
visitantes del Museo de las momias y esto podra detallar los servicios y afinar la experiencia
generada, por ejemplo, la mitad de los visitantes son casados lo que implica que también lo vi-
sitan muchos nifos, por lo que se deben diseniar e implementar actividades ludicas para ellos.
Al mismo tiempo, los resultados muestran que los visitantes son mayoritariamente mexica-
nos y turistas, mayores de edad con estudios de licenciatura y posgrado. Este rasgo permite
inferir que las expectativas de los asistentes son altas, por lo que se asume una mayor deman-
da de calidad en los servicios.

Del perfil sociodemografico, destaca el ingreso manifestado por los participantes, un por-
centaje (21%) reporta ingresos menos de 120 dolares y entre 241 y 600 ddlares (27.1%) y 67
entre 121 dolares (17%) 1201 a 1800 dolares (12%). Para la economia mexicana son ingresos
por encima del promedio, habria que profundizar en estos datos; sin embargo, puede detec-
tarse un poder adquisitivo que pudiera aprovecharse en la venta de productos de la tienda del
museo, por ejemplo. Situacién que atin no ha sido usada por la administracién del mismo y
que es solventada por las tiendas que se encuentran afuera del recinto.

Con relacion a los servicios, muestran que son medianamente evaluados. Destaca como
positivamente valuado el trato y las explicaciones del personal de salas y taquilla, la sefaliza-
cion y visita guiada. Es decir, el personal y las instalaciones son percibidas como capacitado y
buenas respectivamente.

Por otro lado, los bafios se califican negativamente. Es importante sefialar que ésta es un
area de oportunidad fundamental. Es necesario que el Municipio de Guanajuato invierta en
su mejora y mantenimiento, lo que podria redituar en una mejor evaluacion.

En cuanto a las experiencias, sentimientos y sensaciones, los resultados del estudio detec-
taron que en los asistentes al MUMOG hay generacion de sentimientos de disfrute, asombro,
gusto, seguridad y aprendizaje. Adicionalmente, en la visita al museo no se sienten ni cansa-
dos ni desorientados.
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La cultura debe buscar que los participantes logren aspectos como la ilustracion, el em-
poderamiento, el impacto econdmico y entretenimiento (Skot-Hansen, 2005). Derivado de
esta investigacion, se puede observar que el Museo de las Momias genera una percepcion de
entretenimiento entre sus asistentes.

En lo general, se puede concluir que con los resultados de este estudio se ha identificado
un perfil de los visitantes lo que permitird desarrollar estrategias para una promociéon mas
especifica. Sin embargo, no debe soslayarse que se debe trabajar para elevar la evaluacion
de los servicios y generar experiencias mas satisfactorias para los visitantes. Asi como, en el
desarrollo de politicas para el impulso de una repeticion de visita con base en los elementos
detectados, por ejemplo: la generacion de actividades de disfrute y aprendizaje podrian resal-
tarse como estrategia de venta. Del mismo modo hacer esfuerzo en cuanto a la marca o con
un enfoque mercadoldgico de lealtad, precios, promocion e incentivos. O el desarrollo de una
tienda dado que los ingresos declarados permiten intuir que las personas pueden gastar en
recuerdos y otros enseres. Amén de abrir una cafeteria pues no se cuenta con ella. Sin olvidar
que la importancia de la gestion cultural, estas estrategias representan opciones validas que
puede ayudar a generar un incremento en la audiencia e ingresos, ya de por significativos para
este museo.

Como futura linea de investigacion se debe analizar la correlacion entre los variables so-
ciodemograficas, experiencia museistica y de servicios. De igual forma profundizar en la ca-
tegorizacion del perfil de la audiencia, por ejemplo, clasificarlos segun la experiencia vivida
como hizo Hanquinet (2013). A la par indagar si las personas, aprenden y se empoderan al
visitar el museo y desde luego buscar identificar de manera empirica si los visitantes repiten la
visita. No debe dejarse la necesidad de profundizar en el impacto econémico que genera y en
el poder adquisitivo de los visitantes para de estar forma seguir profundizando en el estudio
sistémico de los alcances del Museo de las Momias de Guanajuato.
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