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Resumen: Actualmente entre los problemas que aquejan a los museos en México se encuentran: la necesidad
de incrementar visitantes, crear nuevos publicos, aumentar los ingresos publicos y privados, optimizar
sus modelos de gestién, establecer nuevos lenguajes frente a la competencia y adecuarse a las nuevas
tecnologias. Debido a esto, el presente estudio analiza la valoracién dada por los visitantes de cuatro museos
pertenecientes a universidades en la ciudad de Puebla, en México, en términos de su atraccién. Para ello, se
realiz6 una investigacién cuantitativa descriptiva, a partir de 1400 encuestas validas, siendo recolectadas
385 por cada recinto, a través de un muestreo individual por cuotas. Como resultado se destaca potenciar los
atributos por los que estas instituciones son preferidas, en funcién del conocimiento de marca: “organizado”,
“placentero”, “agradable” y “jovial”. Asimismo, se sugiere la cooperacién entre dichos museos para generar
acciones estratégicas que permitan incrementar la afluencia en estos espacios.

Palabras Clave: Instituciones culturales; Visitantes; Marcas; Atractivos percibidos; Puebla.

Positioning of Brand Attributes in University Museums in Puebla, Mexico according to their
Cultural Appeal

Abstract: At present, among the problems faced by the museums in Mexico figure the need to increase
visitor numbers, create new audiences, attract public and private funding, optimise their management
models, and establish competitive differences between themselves while adopting new technologies. Thus,
this study examines the evaluation given by the visitors of four museums affiliated to universities in
Puebla, Mexico, rating their appeal. Hence, a quantitative descriptive research was carried out from a
database of 1400 valid surveys, with 385 chosen for each museum, using individual sampling by quotas.
The results show the potential of the attributes identified for each institution in that they are seen as “or-
ganized”, “pleasant” and “enjoyable”. It likewise suggests that collaboration between these organisations
may increase visitor numbers.
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1. Introduccion

A través de los afnos los museos han cambiado y evolucionado, pasando de ser lugares que sélo
albergan la historia a ser centros de cultura, educacién y de entretenimiento; por lo que compiten
con todo tipo de ofertas culturales (Kemp, 2017; McLean, 1995). Asi, estos recintos mas que depdsitos
de objetos culturales, son lugares para vivir experiencias y orientados a que el ptblico disfrute sus
visitas (Ruiz-Alba et al., 2019). De ahi que un museo deba renovarse para convertirse en un lugar
atractivo que provoque interactividad con el visitante y una curiosidad imborrable (Gregoriou, 2019).
De hecho, un museo debe reflejarse como un espacio atractivo, interactivo, emocionante, divertido y
relevante para la comunidad; ademas de propiciar que cada experiencia se traduzca en aprendizaje
para generar un lazo intercultural, emocional e intergeneracional (Ahmad et al., 2013).

Sin embargo, los museos universitarios no solo sirven a la universidad, sino que extienden su servicio
a la comunidad. De manera que se constituyen como instituciones que realizan un servicio social y
cultural, convirtiéndose en el nexo directo entre la institucion educativa a la que pertenecen y la sociedad
(Geladaki y Papadimitriou, 2014). Por tal motivo, al ser estos recintos parte de las opciones para que el
publico invierta su tiempo de ocio y recreativo, deben crearse estrategias que los mantengan presentes en
la mente de los visitantes (Hume, 2015; Jansen-Verbeke y Rekom, 1996). De ahi que el posicionamiento
de un museo le brinde una serie de beneficios como: visibilidad para los visitantes, turistas, amigos de
los museos, voluntariados, patronatos, patrocinadores y donadores, ademas de coadyuvar en el aumento
del flujo de visitantes. No obstante, esto ayuda siempre y cuando se cuente con una orientacién a los
puablicos a fin de que las estrategias de posicionamiento funcionen (Iyer et al., 2019).

Actualmente los museos en México presentan varios problemas, entre los que sobresalen: 1la necesidad
de incrementar visitantes, crear nuevos publicos, aumentar los ingresos publicos y privados, optimizar
sus modelos de gestion, establecer nuevos lenguajes frente a la competencia y adecuarse a las nuevas
tecnologias (Carmona y Freitag, 2014). De ahi que cobre relevancia, tanto para gestores como para
profesionales del area, preguntarse acerca de como valoran los visitantes a estas instituciones culturales.
En concreto, para el caso de museos dependientes de universidades, resulta valido cuestionarse sobre
aquellos aspectos que distinguen a dichos recintos.

En ese sentido, a nivel nacional varias universidades ptblicas y privadas han abierto su propio
museo universitario; aunque estan dirigidas a diferentes publicos, la mayoria se queda encerrada en
el Ambito académico (Boadella, 2011). Particularmente, Puebla como estado concentra la mayor oferta
de universidades ocupando el tercer lugar en el pais con mayor matricula universitaria (SEP, 2019).
Siendo los museos universitarios representados por las siguientes universidades:

* Museo Universitario Casa de los Muiiecos (Benemérita Universidad Auténoma de Puebla,

universidad publica-BUAP).

* Museo del Tecnoldgico de Monterrey (Tecnolégico de Monterrey Campus Puebla-ITESM, universidad

privada).

* Museo UPAEP (Universidad Popular Auténoma de Puebla, universidad privada).

+ Capilla del Arte UDLAP (Universidad de las Américas Puebla, universidad privada). Galeria de

arte universitaria con un quehacer similar al de los museos universitarios, comparten el mismo
publico y depende de una institucién de educacién superior.

Dichos museos se consideran parte de la oferta cultural de la ciudad, mas su agenda de actividades
no es exclusiva de sus comunidades universitarias, sino que también se encuentra abierta a los turistas
y publicos locales, nacionales o internacionales, atendiendo de esa manera varios segmentos (Robbins
y Robbins, 1981; UNESCO, 2021). En el estado de Puebla existe una gran oferta cultural, equivalente
al 5.55% de la oferta cultural nacional (SIC, 2019), y aunque el 42.85% de todos los museos del estado
de Puebla se encuentran en la capital poblana (SIC, 2019); sélo el 12.12% corresponden a la categoria
de museos Universitarios (SIC, 2019). Por ello, el objetivo general de esta investigacién consiste en
analizar el posicionamiento actual de los museos universitarios de Puebla, de acuerdo con los atributos
categorizados por sus visitantes. Adicionalmente se plantearon cuatro objetivos especificos:

* Determinar los atributos de los museos universitarios de Puebla.

» Describir la percepcién de los visitantes ante los museos universitarios de Puebla.

+ Entender el posicionamiento de los atributos de los museos universitarios en Puebla, de acuerdo

con la percepcién de sus visitantes.

* Realizar un mapa de posicionamiento de los museos universitarios de Puebla, de acuerdo con los

atributos en los que destacan.
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2. Marco teérico

Al igual que para cualquier organizacién, incluyendo aquellas que prestan servicios, las marcas son
importantes para las instituciones culturales, como es el caso de las presentes en esta investigaciéon
(Hollenbeck et al., 2008; Liu et al., 2015). Asi pues, dado que el conocimiento de las marcas por parte
del publico puede generarse a través de sus experiencias con el producto o servicio (Schembri, 2009);
las marcas realizan atribuciones valiosas a la organizacion y ofrecen un indicador de nivel de calidad.
Lo que aumenta la probabilidad de que se vuelva a consumir el producto o servicio, en este caso que
un museo o institucién cultural sea visitada nuevamente (Spears y Singh, 2004). Derivado de ello, la
lealtad a la marca propicia una demanda previsible y aunque otras organizaciones imiten a la marca,
los consumidores obtienen otra oferta de valor (Radder y Han, 2013).

En efecto, una marca aporta valor a la organizacion, a través del valor anadido otorgado por los consumi-
dores en funcién de lo que piensan, sienten y hacen cuando entran en contacto directo con ella (Wood, 2000).
Desde esta perspectiva, el enfoque centrado en el consumidor reconoce que el poder de la marca recae en
aquello que los consumidores han visto, leido, pensado y sentido (Lassar et al., 1995; Lehman y Wickham,
2014). Asi, este concepto es el resultado diferenciador del conocimiento por parte de sus consumidores, como
resultado de los esfuerzos de marketing que tiene la empresa para poder impulsarla (Keller, 1993). No
obstante, tal conocimiento sobre la marca puede ser positivo o negativo, dependiendo de como sus clientes
reaccionen, ya sea favorablemente o no; ante los productos y las estrategias utilizadas cuando la marca esta
identificada o no (Bambauer-Sachse y Mangold, 2011; Washburn et al., 2004). En los Gltimos afos, en el
sector de los museos se ha detectado la presencia y el rol fundamental de valorar la marcar a través de los
propios visitantes (Liu et al., 2015). Asi mismo, se ha demostrado la capacidad de la atraccién del turismo
a través de un posicionamiento de la marca en la mente de los turistas (Liu y Chen, 2019).

Ahora bien, para realizar un estudio de posicionamiento, se debe definir en primer lugar cuél es la
competencia a la que se enfrenta y por consiguiente en quiénes debe centrarse su anélisis (Carpenter,
1989; Saqib, 2021). Un aspecto para definir el marco de referencia competitivo es la identificaciéon de los
miembros de una categoria, la cual se puede especificar desde la industria o el mercado (Hauser, 1988;
Iyer et al., 2019). De manera similar, los museos deben contemplar el desarrollo de una estrategia de
posicionamiento (Ash, 2014). En este caso los museos universitarios de la ciudad de Puebla, como ya se
explicé anteriormente, poseen caracteristicas propias y pueden funcionar como sustitutos cercanos. Asi,
que un producto o un servicio esté posicionado dentro del mercado, se refiere al lugar que ocupa ante el
consumidor, en este caso, el museo frente al visitante, o incluso también al no visitante (Stepchenkova y Li,
2014). Cuando ese lugar se encuentra bien definido y responde a una ventaja buscada por el consumidor,
el producto tiene mayor posibilidad de ser adquirido (Blankson et al., 2013; Cobb-Walgren et al., 1995),
o en el caso de un museo, de ser visitado (Siano et al., 2010). De este modo se concluye que un museo
posicionado tiene mejores posibilidades de ser visitado frente a uno que no lo estd (Camacho Gémez,
2017). Asimismo, la posicién de una marca es el conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos
que los consumidores, o visitantes en el caso de un museo, tienen ante un producto o servicio, en relacién
con su competencia en la mente del consumidor (Marty, 2007).

A pesar de que las organizaciones no lucrativas raramente suelen verse como competencia, en
realidad lo son. Tal es el caso de los museos, aunque por lo general estos recurran a las mismas fuentes
de colaboradores, patronatos, amigos, visitantes y voluntarios (Komarac et al., 2017; Mottner y Ford,
2008). Asi pues, todas las organizaciones, incluyendo las no lucrativas, deben tener una perspectiva
estratégica frente a su competencia (Barman, 2002; Lehman y Roach, 2011). También es importante
senalar el aumento de las investigaciones relativas a conocer: quiénes son sus competidores, las
necesidades de los visitantes, los diferentes tipos de percepcién, los niveles de servicios que ofrecen,
sus fortalezas y sus debilidades (Blery et al., 2010).

En efecto, cuando una organizacién define en qué segmento centrarse, por consecuencia debera plantearse
qué posiciéon desea ocupar en esos segmentos (Zhang et al., 2007). A partir de ello, los consumidores o publicos
definen o categorizan el producto o servicio considerando sus atributos mas importantes (Gwin y Gwin,
2003; Lehn y Heath, 2016), situacién que busca conocer esta investigacion. Por otro lado, las instituciones
no deberian dejar sus posiciones al azar; sino que, en la medida de lo posible, planear sus posiciones a fin
de brindar la mayor ventaja posible sobre sus mercados, ademés de disefiar mezclas de marketing para
crear estas posiciones (Brooksbank, 1994; Iyer et al., 2019). Asi, al igual que los consumidores (Fuchs y
Diamantopoulos, 2010), audiencias o publicos (Ash, 2014) son quienes definen el posicionamiento; son los
propios visitantes quienes ponderaran los atributos para cada museo universitario.
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El punto de partida para analizar el posicionamiento de un museo consiste en entender cémo es percibido
con relacién a otros. Sin embargo, cabe mencionar que la imagen que posee cada visitante con respecto un
museo no revela enteramente su actitud; en vista de que puede mostrarse diferente ante los visitantes o
no visitantes, de acuerdo a sus valores personales (Pike, 2012). El ptblico objetivo hace referencia a que
los museos no pueden serlo todo para todos; sin embargo, es necesario que los museos dispongan de una
amplia oferta para diversos publicos, aunque deben priorizar al ptblico meta al cual se dirigen ( Kotler y
Kotler, 2000; Lazzaretti et al., 2015; Todd y Lawson, 2001). Una vez definidos estos grupos, se puede dar
a la tarea de disefiar un conjunto de ofertas atractivas para cada uno de ellos y proporcionar ventajas
competitivas frente a sus competidores (Brida et al., 2013). Esto porque la posicién de una organizacién
en un momento del tiempo ird cambiando (Black, 2018; Blanckson et al., 2013; Chong, 1999; Lehman y
Roach, 2011), lo cual obedece a diferentes causas (Chhabra, 2008): el cambio de gustos o necesidades del
publico o si éstas fueron ocupadas por otro competidor. Por ello, es indispensable mantener un control
permanente mediante la revision de las posiciones, de modo que sean ajustadas en el momento adecuado.

Los visitantes pueden diferenciar y tener una percepcién ante los museos a partir de sus atributos;
basandose en el producto, disefio y calidad, asi como también por las caracteristicas clave de los
productos culturales, como su dimensién intangible regulada por su contenido estético y el visitante
con su historia, gustos, preferencias y educaciéon (Burton et al., 2009). En esta investigacion se busca
analizar el lugar que ocupan los museos universitarios en la mente de los visitantes y como catalogan
sus atributos (su descripcién, percepcion, preferencia y diferenciacion). La propuesta es plasmar un
posicionamiento analitico y éste iltimo mostrado en un mapa cartesiano (Moon y Kamakura, 2017).
Este resultado ayuda a detectar oportunidades y conocer nuevos segmentos o necesidades que no han
sido aprovechados por la competencia (Gursoy et al., 2009).

Asi, dado que en el caso de los museos, el valor asignado a estos queda establecido por los visitantes a
partir de su percepcién, asi como de su involucramiento experiencial en los servicios y productos ofrecidos
por dichas instituciones culturales (Antén et al., 2017; Gronemann et al., 2015; Hume, 2015; Kumar
Singal y Kumar Jain, 2014; Lehn y Hede, 2016; Thyne y Hede, 2016). La medicién de este valor percibido
resulta compleja, debido a su caracter multidimensional (tom Dieck y Jung, 2017). Por ello su estudio ha
sido abordado desde una perspectiva social (Ambrecht, 2014), econémica (Preko y Gyepi-Garbrah, 2021;
Rentschler et al., 2007), cultural (tom Dieck y Jung, 2017), e individual (Grib y Martin, 2020; Wheatley y
Bickerton, 2017). De igual manera, cada valor se refleja también a través de atributos emocionales (Hume
et al., 2006) y educativos (Gonsales, 2021). A pesar de ello, Griib y Martin (2020) y Black (2018) sefialan
que la evidencia documentada, con respecto a priorizar las percepciones de los visitantes para la toma de
decisiones a nivel gerencial, todavia es escasa para museos medianos o pequenos.

3. Metodologia

Se desarroll6 una investigacién cuantitativa para identificar las caracteristicas de cada uno de los
museos universitarios en Puebla. Esto debido a que su aplicacién ha probado su relevancia a nivel
operacional en estudios centrados en competencia estratégica (Langfield-Smith, 2007). Ademas de que
resulta una aproximacién adecuada al identificar a aquellos consumidores para quienes un producto
o servicio es mas atractivo (Payne y Wansik, 2011). De igual manera, su utilidad al emplearse en el
andlisis de percepciones y comportamientos del consumidor se aprecia en estudios empiricos recientes
(Armbrecht, 2014; Moore et al., 2020).

Derivado de ello, se plante6 un diseno transversal multiple, donde a cada museo corresponde una
muestra con una poblacién diferente a estudiar (Malhotra, 2010), empleandose un muestreo por cuotas
de cada museo, mediante la aplicacién de una encuesta en el punto de salida. Asi, al incluir en esta
investigacion cuatro museos de diferentes universidades a analizar, el muestreo por cuotas asegura
que las proporciones de las muestras sean las mismas y que cumplan las caracteristicas de control.
Para poder determinar las caracteristicas de control durante la investigacién, se seleccionaron los
sujetos de muestra bajo las siguientes condiciones:

1) Elemento: hombres y mujeres mayores de 18 anos, visitantes de los museos universitarios de Puebla.

2) Unidades de muestreo: Museo UPAEP, Museo Casa de los Mufiecos-BUAP, Museo Tec de Monterrey,

Capilla del Arte UDLAP.

3) Extensién: museos universitarios de la ciudad de Puebla.

4) Temporalidad: entre los meses de abril a julio de 2017 se aplicé el instrumento a las diferentes

muestras, alternando dias y horarios de cada uno de los museos universitarios de Puebla.
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Todos los sujetos mayores de 18 afos, tanto hombres como mujeres, fueron elegibles y, en el caso de
los visitantes que acudieron en grupo, solamente se encuestd a un integrante. Asi, en vista de que el
levantamiento de informacion se llevé a cabo en la salida de cada uno de los museos universitarios de
Puebla, los visitantes de estos museos debian haber completado un recorrido minimo de 20 minutos.
Asimismo, se considerd que la poblacién de los diferentes visitantes podria ser local, nacional y
extranjera. Derivado de lo anterior, con un nivel de confianza del 95% y un error de muestreo del
5.24%, se encuestaron a 350 visitantes, por cada unidad muestral; dando un total de 1400 encuestas
validas aplicadas entre los cuatro recintos culturales. Adicionalmente, para recopilar los datos se aplico
una encuesta personal en cada uno de los museos. El disefio del instrumento se basé en el modelo de
resonancia de marca evaluando atractivo y percepcién a través de la propuesta de (Malhotra, 1981;
Orth et al., 2013) (Véase Tabla 1). Ambas variables se manejaron de manera complementaria mas
no sustitutiva. Estas valoraciones ayudaron a medir los rangos y las diferencias entre los atributos
siendo clasificadas de acuerdo con cada museo. Finalmente, el instrumento consté de 22 itemes
autoadministrados y 4 itemes de control.

Tabla 1: Escalas utilizadas

Dimension Itemes Esca.l a fle Autor y ano Descripcion Ll b
medicion Cronbach
Fecha, hora,
duracién de . Elaboracion Llenado por el .
. . Nominal . No aplica
visita, numero propila encuestador.
de encuesta.
Ultimo grado Facilitara
de e.zstud.los, . Elaboracién ubicar de fo.rma .
residencia Nominal ropia general el tipo No aplica
y boleto de prop de visitante
ingreso. encuestado.
Mide cual
atractivo puede
ser la marca
Atractivo y con ello
Bl Ouhora, | tumenarl
I . 2013)
nterés compra.
Agrado Refiere a la
imagen de
la marca del
museo.
. Finura Diferencial .
Ag:‘:tggg Actividad semantico. 0,1, Mide los .857
percep Confort 2,3,4,5y6. concep(tios de
Poder e
Generosidad p
Placer de acue?flo ala
Actualidad (Malhotra, percepeion.
Califican el
Orden 1981) .
atractivo y los
Enfoque conceptos que
Actitud ptos q
cada visitante
Postura tiene ante
Accesibilidad cada uno de los
Vitalidad MUSeos
Profundidad ’

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: En algunos items se anadié una explicacién adicional para el entendimiento y comprensién de la
informacién levantada.
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La recoleccién de datos se efectué del 16 de abril al 31 de julio 2017, en los horarios de apertura
para cada uno de los museos a estudiar. Este periodo de levantamiento se determiné con base en las
variables de tiempo para realizar la investigacién, asi como en el flujo de visitantes en los museos. Asi,
el proceso de recoleccion de datos tuvo lugar en el Museo UPAEP, Museo Casa de los Munecos-BUAP,
Museo Tec de Monterrey y Capilla del Arte UDLAP. Estos tres Gltimos ubicados en el centro histérico
de la ciudad de Puebla. En cuanto al anélisis de resultados, se utilizé el programa estadistico SPSS (v.
22). Araiz de lo cual, se ponderaron los valores para cada uno de los museos, usando como herramienta
los datos en un cuadro de mando. Aunado a ello, se tomaron los atributos méas representativos donde
quedaron plasmados en el mapa de posicionamiento.

4. Resultados
De cada uno de los itemes cuestionados en el instrumento se realizaron graficos para analizar los

resultados, mismos que se detallan a continuacién.

Tabla 2: Ultimo nivel de estudios de los visitantes de los museos universitarios de Puebla

Nivel de estudios Porcentaje
Preparatoria 43.64
Licenciatura 36.43

Maestria 8.57
Secundaria 7.29
Primaria 2.21
Doctorado 1.43
Ninguno 0.43

Fuente: Elaboraciéon propia.

Los visitantes con licenciatura (36.43%), maestria (8.57%) y doctorado (1.43%) representan en su
conjunto la mayor parte de la muestra recolectada; mientras que 43.64% de los encuestados habia
terminado preparatoria; en tanto que solo el 7.29% contaba con secundaria (ver Tabla 2).

Figura 1: Residencia de los visitantes

Foraneo
7.4%

Local
92.6%

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar en la figura 1, el 92.6% expesd ser visitante local, en cambio el 7.4% indicaron
ser personas foraneas. Asi que los principales visitantes son residentes de la ciudad. Esto muestra
también una oportunidad para impulsar la atraccién de turistas a la ciudad de Puebla, dandose a
conocer con ese sector.

Figura 2: Tipo de acceso al museo en porcentaje

74,6
18,1
13 6,1
. [
Entrada Boletode Boleto INSEN oBoleto General
gratuita estudiante INAPAM

Nota: El boleto INSEN o INAPAM se refiere a un descuento por pertenecer
al Instituto Nacional de Personas Mayores.

La Figura 2 se muestra los porcentajes del tipo de acceso al museo. La entrada a los museos
universitarios en Puebla es totalmente gratuita, a excepciéon del Museo Casa de los Muniecos (BUAP)
donde la entrada es libre inicamente los miércoles. Asimismo, es importante recalcar que el 94% de
los visitantes ingresa en el museo de manera gratuita o con algin descuento, lo cual manifiesta un
indicador preocupante sobre la fragilidad de las marcas de los museos universitarios reflejada en el
costo econémico que les incurren.

Para determinar cuales son los atributos en los que més destacan los museos universitarios, se mide
cada uno por museo. También se muestra la posicién de los atributos de forma individual para cada
uno de los museos universitarios (Véase Tablas 3 y 4); siendo el puntaje maximo 2100 y el minimo
correspondiente a 0.

Tabla 3: Relacion atributos por museo universitario — Valoraciones descriptivas

Atributo =
<
T
=
I « | 3 i 5
) g ‘am) Q =1 "E = -
S | 8| g 5 8| 2| €| ¢
Museos = s E 2 & i k3] g =
universitarios < =2 &} — < <3 < &) &}
Museo BUAP 1281 1260 1169 1169 1176 679 623 777 560
Museo Tec de Monterrey 1904 1953 1953 1960 1946 28 1806 1295 504
Museo UPAEP 1442 1064 1358 1435 1827 686 1379 1162 441
Capilla del Arte UDLAP 1673 1638 1659 1610 1568 7 1337 329 532

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4: Relacion atributos por museo universitario
- Valoraciones descriptiva (continuacion).

Atributo 3 'g
g o
1) =
= 15)
g g < 5
] g = < <
g 8. ] o] T <
Q Q ! © 5 & S
2| 2| §| = | B | 2| E| 2| 2| %
Museos E o) -] 3 < 'E % g s %
i itari ) o = = o 1S) =
universitarios 5 A 3 3 & g & S i E
Museo BUAP 420 917 833 959 742 616 490 665 910 616
Museo Tec de Monterrey 1155 | 1575 | 1666 | 1666 | 1666 | 1680 | 1666 | 1561 | 1666 | 126
Museo UPAEP 721 980 945 1288 679 1204 399 259 1099 329
Capilla del Arte UDLAP 371 1050 | 1169 | 1330 | 1393 | 1393 | 1323 | 1106 | 1015 308

Fuente: Elaboracién propia.

A partir del conocimiento de los atributos en los que todos los museos universitarios destacan, es
posible establecer cuales son aquellos que se encuentran liderando ante su competencia. Es decir, cuales
son los atributos en los que destacan entre los cuatro museos universitarios.

El Museo Tec de Monterrey destaca en todos los atributos salvo por ser estético, con caracter y tener
una profundidad sustancial. Por su parte, el Museo UPAEP destaca en su estética, en tanto el Museo
Universitario Casa de los Munecos ofrece la méas alta ponderacién en cuanto a caracter. Para el caso de

la Capilla de Arte UDLAP los atributos seleccionados no comprenden los méas representativos (Véase
Tablas 5 y 6).

Tabla 5: Relacién atributos por museo universitario —
Valoraciones descriptivas comparativas

Atributo
T
<
T
)
8 3 E b 2
5 8 ° 3 5 = = 3 3
g ) S = < 5 4 o ]
Museos S = 0 @ = = B =} o
3 Q 3 Ry ) =] E o0 |7} Q Q «
universitarios < foa) & S < = < O &}
Museo BUAP 1281 1260 1169 1169 1176 679 623 77 560
Museo Tec de Monterrey 1904 | 1953 | 1953 | 1960 | 1946 28 1806 | 1295 504
Museo UPAEP 1442 1064 1358 1435 1827 686 1379 1162 441
Capilla del Arte UDLAP 1673 | 1638 | 1659 | 1610 | 1568 7 1337 329 532

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 6: Relacion atributos por museo universitario — Valoraciones
descriptivas comparativas (continuacién)

Atributo g —g
=) e
e 3
< <
=R < e} T
] = < <
=] & _g FE Lo} =
© 2 ] ® o < ]
= 2 g E = g = 2 g
= 3= Q g g < =} o) o= =
Museos o o = 2 & i i g s S
i itari i ) 4 g o 5 =
universitarios .5 2 3 3 & '% & 3 s E
Museo BUAP 420 917 833 959 742 616 | 490 | 665 | 910 616
Museo Tec de Monterrey 1155 | 1575 | 1666 | 1666 | 1666 | 1680 | 1666 | 1561 | 1666 | 126
Museo UPAEP 721 980 | 945 | 1288 | 679 | 1204 | 399 259 | 1099 | 329
Capilla del Arte UDLAP 371 | 1050 | 1169 | 1330 | 1393 | 1393 | 1323 | 1106 | 1015 | 308

Fuente: Elaboracién propia.

Se eligen los atributos méas representativos para los museos universitarios y se disena el cuadro de
mando, donde se determina que el Museo Universitario Casa de los Mufiecos destaca por su belleza y
atractivo; siendo este ultimo atributo también compartido por el Museo Tec de Monterrey como uno de
los dos puntajes mas altos ademas de ser interesante; en tanto el Museo UPAEP se muestra igualmente
como atractivo y agradable para sus visitantes. Finalmente, la Capilla del Arte UDLAP sobresale como
en los casos anteriores por ser atractiva y ser del gusto de sus visitantes.

Para fines de mayor claridad en los datos, se convierten hacia un ponderado comparativo donde el
puntaje més alto obtenido representa 50 y el mas bajo 0 (Véase Tabla 7).

Tabla 7: Cuadro de mando de la relaciéon de atributos por
museo universitario ponderado comparativo

A
Atributo = g ]
g | = 'g
E ) « T
B s g g 3
‘g Fg & ‘g 5 @ "g < B —g
= w | o| - | | =] o| 8 sl = £ 2=
S| 8| e|le|lT |5 & 2|53 8| =|2|2l=
Q ) b= - < > [ H D + Q (=] -C-S =
M S o » | 8| &|Bwl | 2| LT 8| &=
CEEES B | o| 8| E&| @ 8| | &| | | 5| 8|3| 6| 06|~
universitarios < | A T 2| d| 4O /S A0 O R | »m|N|DO|P>
Museo BUAP 32 13212912929 |16 |19 | 11 |23 |21 |24 |19 | 15| 12| 17 | 23
ﬁuse‘) Tec de 48 | 49 | 49 | 49 | 49 | 45 | 32 | 29 | 39 | 42 | 42 | 42 | 42 | 42 | 39 | 42
onterrey
Museo UPAEP 36 | 27 | 34 | 36 | 46 | 34 | 29 | 18 | 25 | 24 | 32 | 17 | 30 | 10 6 27
Capilla del Arte
UDLAP 42 | 41 | 41 | 40 | 39 | 33 8 9 26 |1 29 | 33| 35| 35| 33 | 28| 25

Fuente: Elaboracién propia.

Para mostrar las ofertas mas representativas por museo con relacién a los atributos, se realiza un
analisis de correspondencias; a partir del cual se genera la representacién grafica de cada categoria en
un mapa perceptual de posicionamiento (Ver Figura 3).
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Figura 3: Mapa perceptual de posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia.

En virtud de lo expuesto con anterioridad, sus visitantes posicionan al Museo Tec de Monterrey como
activo e interesante. En tanto la Capilla del Arte UDLAP se puede catalogar por su posicionamiento
entorno a los atributos de complejo y racional, y si bien se encuentra ubicada cerca del atributo orto-
doxo; este ultimo atributo hace alusion a seguir una linea muy tradicional, por lo que no se considera
conveniente, en cierto caso, orientarse a potenciar ese atributo. El Museo UPAEP esta posicionado
como confortable y aunque esté cerca de jovial, no es una caracteristica que lo defina. Por tltimo, el
Museo Universitario Casa de los Mufiecos se encuentra posicionado porque tiene caracter; resultando
mas dominante que los demas museos.

Los atributos organizado, placentero, agradable y jovial dan partida para explotarse por los museos
universitarios, ya que no posicionan directamente a ningiin museo; sin embargo, existe un area de
oportunidad para estético y suntuoso.

5. Conclusiones

Los museos universitarios son instituciones que le permiten a sus casas de estudio vincularse con la
sociedad, ademas de fungir como enlace para formar a través de la cultura; dado que estas instituciones
culturales también son instituciones de educacién no formal y de recreacion.

Por otro lado, se considera que objetivo general de la investigacién se ha alcanzado tras haber
analizado el posicionamiento de cada institucién en virtud de los atributos senialados por sus visitantes.
De ahi que se afirme que existen diferencias significativas entre los valores percibidos en los museos
universitarios de Puebla, México.
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Araiz de lo anterior se establece que el Museo Tec de Monterrey es el que méas gusta entre los museos
universitarios de Puebla, siendo entre sus visitantes el que mayormente destaca por ser admirado,
contemporaneo, atractivo, bonito, activo, confortable, placentero, ordenado, joven y con vitalidad. Sin
embargo, es percibido bajo una apariencia sumisa (falta de caricter) y sus visitantes lo aprecian mas
racional que emocional, al mismo tiempo que es senalado como ortodoxo (de seguir una linea tradicional
y no tener nuevas propuestas); lo cual se convierte en trivial y vano. A pesar de que lo catalogan como
un buen recinto muestran una opinién neutral hacia este.

Asimismo, segln la preferencia de los visitantes, la Capilla del Arte UDLAP se encuentra detras del
Museo Tec de Monterrey en la valorizacién de los atributos de gusto, bonito, contemporaneo y joven.
De igual forma, sus visitantes lo ven como rudo, racional, complejo y ortodoxo, al tiempo que sobresale
por ser incomodo. De hecho, sus visitantes son los que mas prefieren visitar otros museos de la ciudad
y no regresarian a visitar este recinto.

De forma general, el Museo UPAEP le gusta a mas de la mitad de sus visitantes. Este museo es
definido como contemporaneo, pero no bonito. Se ubica inmediatamente después del Museo Tec de
Monterrey con el atributo de ser agradable, activo, vitalidad y organizado. Es el museo que destaca
porque sus visitantes regresen y por ser emocional; de igual forma es el menos rudo convirtiéndose en
el mas delicado o estético.

El Museo Casa de los Mufiecos-BUAP frente a los deméas museos es considerado con un caracter
dominante. Sin embargo, es valorado como conservador, no atractivo, desagradable, pasivo, desorganizado,
no placentero y no gusta. A pesar de que fue calificado como delicado (estético) junto con Museo UPAEP
es considerado como el més viejo.

Asi, con relacion a las aportaciones halladas en la literatura, los resultados expuestos confirman la
importancia que poseen este tipo de instituciones en la medida en la que contribuyen a estimular el
aprendizaje a través de mecanismos que descansan en lo placentero, lo interactivo o lo jovial (Ahmad
et al.,, 2013; Lehn y Heath, 2016). Asi mismo, dada la variedad de pablicos que asisten a estos espacios
culturales, se observa que la atracciéon de usuarios no depende del nivel educativo de estos. Por lo que
la concepcidon de este tipo de instituciones como elitistas, o destinadas exclusivamente a individuos con
cierta educacién formal, se va diluyendo para figurar como instituciones incluyentes. Siendo esto ultimo
una caracteristica indispensable para cualquier museo en la actualidad (UNESCO, 2021).

Asimismo, el presente analisis manifiesta aquellos atributos por los que son preferidas estas
organizaciones culturales entre el publico, los cuales operativamente pudieran figurar como ventajas
en un entorno de competencia para ser aprovechados por los profesionales involucrados en la gestion,
administracién y direccién de estos museos (Blankson et al., 2013; Hume, 2015). De igual manera,
evidencia la conexién que mantienen estas organizaciones con la comunidad en la que se inscriben;
en funcién de la percepcion de los usuarios, desde un punto de vista social y cultural (Lehn y Heath,
2016). Por consiguiente, se destaca la necesidad de disenar sus respectivas ofertas culturales en torno al
perfil de consumidores que los visitan (Hume, 2015; Lazzaretti et al., 2015). Lo cual implica desarrollar
programas de marketing en torno al conocimiento positivo sobre la marca (Bambauer-Sachse y Mangold,
2011; Schembri, 2009; Washburn et al., 2004), asi como identificar e incentivar aquellas actividades y
eventos culturales en estos recintos que generan una experiencia placentera para el visitante.

Por otro lado, los museos universitarios analizados ofrecen como parte de sus beneficios potenciar
el atractivo turistico de la comunidad (Liu y Chen, 2019) y consecuentemente el desarrollo econémico
local y nacional (UNESCO, 2021). De hecho, se enfatiza la importancia latente que pudiera adquirir
la colaboracién entre estas instituciones culturales en un contexto local; a fin de generar acciones
estratégicas encaminadas a satisfacer la demanda actual de los consumidores. En ese sentido, la
alineacion de la propuesta de valor orientada a las expectativas de los visitantes tiene la posibilidad
de desencadenar en estos comportamientos favorables hacia las marcas en cuestién (Blankson et al.,
2013), entre ellos que los visitantes acudan mas de una vez al punto cultural, generando asi mayor
trafico (Spears y Singh, 2004); ademas de construir paulatinamente lealtad a la marca por parte de los
consumidores (Wood, 2000).

Las limitaciones de esta investigacion implican que las respuestas dadas por los encuestados pueden
verse sesgadas, segun las exposiciones museisticas de la temporada en cuestion, las cuales influyen en
la percepcion de los visitantes. Por lo anterior, se recomienda que estudios futuros amplien la investi-
gacién a otro periodo de levantamiento de encuestas, buscando asi méas valoraciones que puedan o no
cambiar la posicién de los museos y sus respectivos atributos (Brida et al., 2013). Ademaés, de continuar
el estudio, futuras investigaciones pueden orientarse al analisis de aquellos elementos en el espacio
fisico, el personal u otros servicios periféricos que producen una experiencia positiva en los visitantes.
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En ese sentido, también convendria explorar, desde una perspectiva estratégica, el uso de herramientas
digitales empleadas por estas instituciones para conectar con su publico meta, evaluando sobre todo
su efectividad en periodos de criticos de contingencia (Lazzaretti et al., 2015; Lehman y Roach, 2011).
Finalmente, al ser estos museos dependientes directos de instituciones universitarias, seria de utilidad
indagar el papel que juega la identificacién y el sentido de pertenencia a dichas universidades en el
desarrollo de actitudes a largo plazo como patrocinio o financiamiento.
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