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RESUMEN

La presente investigacion analiza estrategias de marketing para aumentar la afluencia
turistica en el Museo Alberto Ruz L’Huillier de Palenque, Chiapas, un sitio con gran valor historico
y cultural que, a pesar de su cercania con la zona arqueolédgica uno de los principales atractivos
turisticos de la region, presenta una baja afluencia de visitantes. El problema se origina por la falta
de promocion, visibilidad y estrategias de difusion efectivas que posicionen al museo como un

destino atractivo para locales y turistas.

El objetivo principal del estudio es examinar estrategias de marketing que fortalezcan la

imagen del museo y lo integren activamente en el recorrido turistico.

La metodologia utilizada se basa en una revision teorica del papel de los museos en el
turismo cultural, asi como del modelo de las 4P del marketing (producto, precio, plaza y
promocion), con el fin de evaluar su viabilidad en este contexto, también se analizan elementos
relacionados con el comportamiento del visitante, analisis del publico al que va dirigido y la

importancia del museo como institucion educativa y patrimonial.

Los resultados esperados apuntan a identificar estrategias viables que puedan ser
implementadas para mejorar la visibilidad del museo y su atractivo ante turistas tanto nacionales
como internacionales, fomentando a su vez el rescate del patrimonio cultural local y el desarrollo

economico de la comunidad.

En el marco teodrico se contextualiza el origen y evolucion de los museos, asi como su papel
en la conservacion del patrimonio y la educacion cultural. Se introduce también el concepto de
turismo cultural como un motor econémico y social, y se destaca el papel de los museos como

recursos turisticos estratégicos. A través de esta investigacion se espera contribuir al



fortalecimiento de la oferta cultural de Palenque y generar herramientas utiles para profesionales

del marketing, instituciones culturales y turisticos.

Palabras clave: Museo, estrategias de marketing, turismo cultural, patrimonio cultural.

ABSTRACT

This research analyzes marketing strategies to increase tourist attendance at the Alberto
Ruz L Huillier Museum in Palenque, Chiapas an institution of great historical and cultural value
that, despite its proximity to the archaeological zone (one of the region’s main tourist attractions),
experiences low visitor numbers. The issue stems from a lack of promotion, visibility, and effective
outreach strategies that position the museum as an appealing destination for both locals and

tourists.

The main objective of the study is to examine marketing strategies that strengthen the

museum’s image and actively integrate it into the tourist route.

The methodology is based on a theoretical review of the role of museums in cultural tourism, as
well as the 4Ps marketing model (product, price, place, and promotion). To assess their
applicability in this context, elements related to visitor behavior are also analyzed, including the

target audience and the importance of the museum as an educational and heritage institution.

The expected results aim to identify viable strategies that can be implemented to improve
the museum’s visibility and appeal to both national and international tourists, while also promoting
the preservation of local cultural heritage and contributing to the community’s economic

development.



The theoretical framework contextualizes the origin and evolution of museums, as well as
their role in heritage conservation and cultural education. It also introduces the concept of cultural
tourism as an economic and social driver, highlighting the role of museums as strategic tourism
resources. This research seeks to strengthen Palenque’s cultural offerings and provide useful tools

for marketing professionals, cultural institutions, and tourism stakeholders.

Keywords: Museum, marketing strategies, cultural tourism, cultural heritage.
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INTRODUCCION

Palenque, Chiapas, reconocido mundialmente como un Pueblo Mégico, atrae a miles de
turistas nacionales e internacionales, principalmente por su riqueza histdrica y cultural, destacando
la emblematica zona arqueologica. Sin embargo, pese a su cercania y vinculacion directa con este
importante atractivo, otros sitios culturales como el museo Alberto Ruz L’Huillier no reciben la
misma atencioén ni afluencia turistica. Este museo, que resguarda valiosas piezas y esculturas
relacionadas con la historia y arquitectura de la region, ha experimentado una notable baja en

visitas, lo que pone en riesgo la conservacion y difusion del patrimonio cultural local.

Esta situacion plantea un problema significativo: ;por qué los visitantes que llegan a la
zona arqueologica no recorren con igual interés el museo, pese a estar ubicado en la misma ruta y
exhibir objetos historicos de gran valor? La respuesta parece estar relacionada con la falta de
promocion adecuada y el uso limitado de estrategias de marketing que conecten efectivamente con

los turistas y la comunidad local.

La presente tesis se enfoca en analizar y proponer estrategias de marketing que permitan
aumentar la afluencia de visitantes al museo Alberto Ruz L’Huillier, contribuyendo asi a la
valorizacion y difusion del patrimonio cultural de Palenque. Se busca, ademds, generar un
beneficio social y econdmico para la region, incentivando la educacion y el turismo cultural,
fomentando el interés por la historia local y asegurando que este espacio cultural no quede en el

olvido.
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CAPITULO1
MARCO CONTEXTUAL



1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Palenque Chiapas un pueblo magico conocido por sus atractivos turisticos donde muchos
turistas de diferentes paises vienen a visitarla, sobre todo por su patrimonio historico y cultural
como la zona arqueoldgica, pero el punto es que algunos de nuestros patrimonio historicos se esta
dejando en el olvido como el museo Alberto Ruz L Huillier, los museos han experimentado un
cambio de prototipo, existe una baja afluencia de visitantes, y no son muy visitados o conocidos,
pero ;/porque existe esa baja afluencia turistica, si estd en el mismo rumbo de la zona arqueologica?
y es mas hasta quedan en la misma ruta y estdn muy cercanas, si la zona arqueologica es muy
visitada jporque no visitan el museo de la misma manera si se exhiben piezas y esculturas que son
y fueron recolectados de la misma arquitectura y que de la misma manera poseen una gran
historia?, tal parece que les prestan menos atencidon al museo y muy pocos de los turistas y de la
gente local visitan los museos a pesar de la amplia oferta que existe, y quiza la falta de difusion,
promocion o el empleo de nuevas estrategias sea uno de los puntos o factores que generan
desconocimiento en los visitantes en este pueblo magico por ello se tiene la idea de hacer o
construir una serie de estrategias de marketing para aumentar la afluencia turistica, y tener el
conocimiento de que estrategias funciona mejor y cuales podrian llegar a emplearse en dicho
museo para tener mas visitantes o que podria incentivar a los visitantes visitar este museo, siendo
los museos instituciones que resguardan la historia de un pueblo o un pais por medio de objetos

que por su historia se convirtieron en algo valioso y que sirve de educacion para todos nosotros.

1.2 JUSTIFICACION

La presente investigacion se fundamenta en la necesidad de promover y atraer a mas
visitantes al museo mencionado, para ello es necesario examinar estrategias efectivas para llamar

la atencion de mas visitantes a este espacio, y para ello la mercadotecnia interviene en esta
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investigacion donde se busca contribuir a la mejora de promocion del museo tanto de nuestra
historia y cultura beneficiando asi a la sociedad en general como local, nacional y extranjera,
ademas este puede ser un generador de ingresos y empleos para la comunidad local, la promocion

efectiva de estos espacios puede impulsar el turismo tanto la economia local.

Para ello es necesario promover los museos de una forma que sean atractivos para las
nuevas generaciones y para aquellas personas que han ido olvidando el patrimonio cultural que
posee nuestro pueblo magico de Palenque Chiapas debido a factores desconocidas lo cual ha
causado que olviden sus raices histdricas y que los museos sean olvidados y menos visitados cada
afio. El objetivo principal de esta tesis es examinar estrategias de marketing efectivas para
aumentar la afluencia de visitantes en el museo, identificando oportunidades y desafios en el
proceso y el trabajo les podra servir o consultar los profesionales en marketing y la gestion cultural
que buscan mejorar la atraccion de visitantes en museos, a estudiantes en carreras relacionadas con
el marketing o turismo, instituciones culturales y organizaciones relacionadas con el patrimonio

cultural.

1.3 OBJETIVO PRINCIPAL:

Examinar estrategias de marketing del museo Alberto Ruz L’Huillier de Palenque Chiapas

para su atraccion de las personas.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Reconocer las estrategias que utiliza el museo para atraer a los visitantes.



e Identificar el publico objetivo del museo, con el fin de adaptar las estrategias de
marketing a los distintos grupos de visitantes potenciales, tanto locales como

internacionales.

e Investigar el comportamiento de los visitantes y la razoén de carencia de interés en

visitar el museo.

1.5 HIPOTESIS.

La evaluacion de estrategias de marketing para el museo, ayudard a identificar formas y
tacticas que de manera simplemente examinada sin necesidad de aplicacion directa revelen
elementos o puntos clave para atraer a mas visitantes, y a partir de la informacién que se obtenga

se puedan desarrollar estrategias mas efectivas para la mejora de afluencia de visitantes.
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2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL MUSEO

Los museos tienen su origen en el coleccionismo, que consiste en reunir y proteger ciertos
objetos para poder exhibirlos al publico. Estos objetos se coleccionaban por diferentes razones,
como preservar la historia, mostrar amor por el arte, ganar prestigio social, o simplemente por el
placer de coleccionar. Desde tiempos antiguos, las personas que creaban museos formaban parte
de grupos influyentes, como la realeza, la aristocracia, la iglesia y la burguesia, quienes poseian
tanto conocimiento como poder, lo que les permitia tener colecciones importantes y ser promotores

de la cultura.

A continuacion, se presentardn antecedentes mas destacados sobre el museo (Carrefo,

2016):

Tabla 1

Antecedentes de los Museo.

ETAPAS HISTORIA OBSERVACION

ANTIGUEDAD En la ciudad de El primer museo fundado era
Alejandria estuvo el primer |un centro de  investigacion
“museo”  organizado por | vinculado a la Biblioteca de
Ptolomeo I Soter (h. 367-283 | Alejandria, dedicado a las artes y
a. C.) y su hijo Ptolomeo II | ciencias.

Filadelfo (308-246 a. C.).




EDAD MEDIA

Grecia:  Eran  las
protectoras de las Artes y de
las Ciencias (Pinacoteca de los
Propileos con paneles de
Polignoto,

Acropolis  de

Atenas, siglo V a. C.)

Roma: se formaron
colecciones privadas producto
del botin de guerra, como las
del coénsul Luaculo (h. 106-57
a. C.) o el emperador Adriano
(76-138 a. C., nacido en

Italica, Hispania),

La expansion  del
cristianismo lleva a emplear el
arte con una intencion
pedagodgica y moral, para la
formacion de los fieles: los

templos vienen a ser museos

publicos.

En los templos se exponian
conjuntos de obras de arte que
comenzaron a denominarse con la
palabra mouseion, por su

consagracion a las Musas.

Roma era un museo al aire
libre, con mercado de arte,
falsificaciones y restauraciones
incluidas y aunque al final se

termin6d exhibiendo para todo el

publico en general.

Desde el siglo IV dC, el arte
cristiano se utiliz6 con fines
educativos. Templos y monasterios
muestran mosaicos con escenas
biblicas como la vida de Cristo, la
Virgen Maria, los apdstoles y

eventos clave como la crucifixion.



HUMANISMO

RENANTICISTA

EDAD MODERNA

1520: el  obispo

humanista italiano  Paolo
Giovio (1483-1552) emplea la
palabra museo para calificar

un recinto con entidad
museologica y museografica
propia  (studiolo), donde
exponia sus colecciones de
retratos, armas y libros en el

castillo lombardo de Como.

El museo de
reproducciones artisticas
aparece en Italia con fines
didacticos. Uno de los
primeros (h. 1490) es el del
obispo Ludovico Gonzaga
(Palazzo Gazzulo, Mantua).
En el del escultor Leone Leoni
(1509-1590)

figuraban

vaciados en yeso de gran

Este uso marco el inicio de la
concepcion moderna de los museos,
ya que su estudio no solo era un
lugar de almacenamiento, sino un
espacio dedicado al estudio y la

apreciacion de objetos culturales.

Esta surgi6 con surgi6 con el
objetivo de ensefiar y difundir el
conocimiento del arte mediante la
exhibicion de copias de obras
famosas. Estos museos permitian
estudiar las técnicas y estilos de los
grandes maestros sin necesidad de
acceder a las obras originales, que a

menudo eran dificiles de ver o

estaban en lugares lejanos.



tamano, que incluian modelos

clasicos.

Se abre el Ashmolean
Museum (Oxford, 1683), a
partir de las colecciones de
John Tradescant y de Elias
Ashmole, que se constituira en
el primer museo
universitario de la historia -el
de la Universidad de Oxford-
orientado a la educacion y la

investigacion.

El siglo XVIII se
caracteriza, ademas, por la
creacion de las Academias de
Bellas Artes (donde se gestan
colecciones artisticas con la
obra de sus alumnos) y las
sociedades cientificas, el

coleccionismo en manos de la

burguesia (principalmente de

Su enfoque estaba en la
educacion y la investigacion,
proporcionando un espacio para que
estudiantes o académicos pudieran
estudiar diversas obras de arte,

interés

artefactos y objetos de

historico y cultural.

Se destacan las Academias

de Bellas Artes y sociedades

cientificas, mientras que el
coleccionismo pasa a la burguesia,
impulsado por las excavaciones de

Herculano y Pompeya.



EPOCA

CONTEMPORANEA

objetos arqueoldgicos tras las
excavaciones de Herculano en

1738 y Pompeya en 1748).

Desde 1880 se suman
al mercado internacional los
estadounidenses, preocupados
en proporcionar a su joven
pais un patrimonio del que

carece, para formar un gran

pueblo.  Surgen  museos
privados vinculados a
universidades (gabinete de

curiosidades de Harvard,

1750), como centros vivos y

presididos por un afan
pedagbgico caracteristico.
Surge el museo

de etnologia (el primero es el
de la ciudad holandesa de
Leiden, 1837), para recuperar,

estudiar, mostrar y dignificar

En este contexto los
estadounidenses buscan crear un
cultural

patrimonio y fundan

museos  privados  ligados a
universidades, como el gabinete de
curiosidades de Harvard (1750), con

un enfoque educativo.

La denominaciéon de museo
nacional surge para recuperar el
pasado histérico y fortalecer la

identidad cultural de los paises,
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EXPANSION DE LOS
MUSEOS
ESPANOLES EN EL

SIGLO XX

la cultura autoctona. Los
Paises Nordicos los orientan

como museos al aire libre.

1912 es el afno de la
apertura, también en Madrid,
del Museo Nacional de Artes

Industriales.

Los Museos
Municipales, a partir de 1913

(Bilbao y otros).

impulsada por el nacionalismo y el

romanticismo.

Dedicado a exhibir vy
preservar objetos de disefio y
produccion industrial, como
muebles, ceramicas, tejidos 'y
herramientas, que reflejan la calidad
y evolucion de las artes aplicadas en

Espana.

Estos museos surgieron
como una respuesta a la creciente
necesidad de conservar y exhibir el
patrimonio cultural y artistico a
nivel local, promoviendo asi la
identidad de cada ciudad, dando
inicio en Espafia en municipio de

Bilbao.

Fuente: Elaboracion propia con base en El concepto del museo y sus antecedentes historicos, por Carreiio, 2016.
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TEORIAS O MODELOS
LAS 4 P DEL MARKETING

Menciona KOTLER (2012) que la mezcla de marketing es un conjunto de herramientas

que la empresa adopta para adquirir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de

marketing reside en todo lo que la empresa u organizacion es capaz de hacer para intervenir en la

demanda de su producto o servicio. Los multiples medios se clasifican en cuatro grupos de

variables conocidas como las “cuatro P”, afiadiendo una serie de caracteristicas de cada uno de

ellos de como las empresas deben aplicarla para influir en la demanda de sus productos y como

estas permiten a las organizaciones o empresas a disefar estrategias que satisfagan las necesidades

de los clientes y se adapten a los entornos del mercado.

Figura 1.

Modelo de las Cuatro Ps de la Mezcla de Marketing.

Variedad
Calidad
Diseiio
Caracteristicas
Marca
Empaque
Servicios

Publicidad

Ventas de
personales

Promocion de
ventas

Relaciones publicas

Servicios

Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago

Condiciones del
credito

Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte

Logistica

Nota: Abstracto del libro Marketing. Decimocuarta edicion, 2012.
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Las 4p’s segun Philip Kotler (2012):

Producto: Es la combinacion de bienes y servicios que la empresa presenta a su mercado
objetivo. Un producto es cualquier elemento que se puede ofrecer en un mercado para captar
atencion, facilitar su compra, uso o consumo, y que puede satisfacer una necesidad o deseo. Los
productos no son solo bienes fisicos, como autos, computadoras o teléfonos moviles. En un sentido
mas amplio, los productos incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o
una combinacion de estos. Los servicios, en particular, son un tipo de producto que consiste en
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta; son principalmente intangibles
y no implican la propiedad de algo en concreto. El producto es un componente esencial de la oferta

global en el mercado.

Precio: El precio es el monto de dinero que se pide por un bien o servicio, el precio
representa el conjunto de valores que los consumidores intercambian por los beneficios que se les
brinda, el uso o posesion de un producto o servicio. El precio es el tnico elemento de la mezcla de
marketing que genera ingresos, mientras que los demdas generan costos. El precio es uno de los
factores clave que influyen en la cotizacion de mercado y la rentabilidad de una empresa, los

precios influyen de manera directa los resultados financieros.

Plaza: Se refiere a las acciones que realiza la empresa para asegurar que el producto esté
disponible para los consumidores objetivos. Esta parte es fundamental, ya que los mayoristas

deben seleccionar con atencion su ubicacion, las instalaciones y su sitio web.

Promocion: Implica trabajos que destacan las cualidades del producto y persuaden a los

consumidores objetivo para que lo adquieran. La empresa utiliza esta estrategia con el fin de
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aumentar significativamente sus ventas. Estos incentivos pueden manifestarse de diversas

maneras: descuentos, ofertas especiales, cupones, obsequios, entre otros.

De acuerdo con mis siguientes variables presento el siguiente modelo:

Figura 2.

Modelo Sobre las Dimensiones Consideradas Para la Medicion del Turismo Cultural.

Nota: Abstracto de la Revista de Turismo y Patrimonio Cultural por Elodie Mallor, 201 3.

Museo: Segiin Nuna Morére (2013) los museos se consideran los unicos bienes
patrimoniales que pueden ser construidos o creados, a diferencia de los bienes patrimoniales que
representan una herencia historica proveniente del pasado. En este contexto, los museos pueden
establecerse como nuevos bienes patrimoniales y actuar como atractivos turisticos que destacan
por su eficacia y adaptabilidad. Dentro de la planificacion turistica de una region, se contempla la
creacion de nuevos recursos, y los museos se convierten en una herramienta fundamental para el

desarrollo regional.
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Turismo cultural: El turismo cultural se reconoce hacia la memoria y las creaciones del
ser humano, funcionando como una alternativa o complemento al turismo de sol y playa, que suele
ser masivo. Ademas, este tipo de turismo puede ser una via para revitalizar economicamente ciertas
ciudades o regiones. La calidad y el respeto al medio ambiente son requisitos clave para aprovechar

de manera sostenible los recursos culturales (Baudrihaye, 1997).

2.2 CONCEPTOS BASICOS

2.2.1 TURISMO

“Turismo es el desplazamiento corto y temporal de personas hacia destinos distintos a sus
lugares de residencia o trabajo habitual, asi como las actividades que realizan durante su estancia
en el destino. Se incluyen los desplazamientos por cualquier motivacion” Tourism Society of

England, (2014).

Para Diaz (1982), el concepto de turismo estd estrechamente vinculado con la definicion
de turista. Puede entenderse como el fendmeno que ocurre cuando una o mas personas se desplazan
a lugares distintos de su residencia habitual por un periodo superior a 24 horas e inferior a 180

dias, sin involucrarse en los mercados laborales y de capital de los destinos visitados.

En este contexto, se consideran bienes y servicios turisticos todos aquellos elementos
necesarios o directamente relacionados con el desplazamiento y la estancia en los sitios de destino,
que suelen ser consumidos por personas que salen de su area de residencia habitual para realizar
actividades diferentes a las de participacion en los mercados de trabajo y capital de esos lugares.
Esto incluye, de manera clara, servicios como alojamiento y transporte, asi como todo lo

relacionado con la organizacion, facilitacion, gestion y administracion del propio viaje. Entre los
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bienes turisticos se incluyen los alimentos, las artesanias (especialmente vinculadas a los viajes de
placer), la fotografia y otros productos auxiliares, que abarcan una amplia gama de articulos

esenciales como soporte para el viaje.

2.2.2 TURISMO CULTURAL

El turismo cultural implica realizar un viaje que permite participar en actividades que
acercan a la cultura y modos de vida de otras personas, brindando la oportunidad de conocer y
comprender sus costumbres, tradiciones, entorno natural, ideas intelectuales y sitios de relevancia

historica, arqueologica, arquitectonica o cultural.

Gomez (2005), define este tipo de turismo a través de cinco aspectos fundamentales:

1. La necesidad de emprender un viaje a lugares distintos al lugar de residencia.

2. El enfoque de la propuesta de contenido puede centrarse en un territorio especifico como
un pais o varias ciudades, o en un tema particular, por ejemplo, un producto cultural concreto como
el Museo del Jurésico en Asturias, una ruta cultural como el Roménico Palentino promovido en

Castilla y Ledn, o un evento especial como el Forum Universal de las Culturas en Barcelona.

3. El interés por la cultura como término de identidad, curiosidad hacia la cultura, vista
como una manifestacion importante de la identidad, el conocimiento y el legado historico de las

comunidades.

4. La disponibilidad de recursos culturales pueden aprovecharse para el desarrollo del
turismo cultural. Espafia, por ejemplo, cuenta con numerosos sitios historicos y artisticos

reconocidos como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, ademas de bienes materiales
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declarados de interés cultural. El turismo cultural se apoya en recursos tangibles, como vestigios
de la historia y el patrimonio arquitectonico, asi como en bienes intangibles, como las artes
escénicas y las tradiciones locales. Estos recursos pueden ser permanentes, por ejemplo, una

muralla romana o temporales como festivales o celebraciones de moros y cristianos.

5. Las motivaciones del turista cultural son diversas, el mercado puede dividirse segln el
grado de interés cultural de los visitantes. Para quienes desean adquirir conocimientos, el objetivo
suele ser de tipo contemplativo (explorar, descubrir, recorrer), mientras que, para aquellos con una
profunda pasion por la cultura, la motivacion es vivencial (asistir a eventos, involucrarse y

profundizar en la experiencia cultural) (Goémez Borja, 2005).

223 MUSEOS

Para Timothy Ambrose (2012) los museos son como el arca del tesoro de la humanidad.
Guardan las memorias de las culturas del mundo, sus aspiraciones, suefios y esperanzas. Los
museos son espacios unicos, donde el aprendizaje adquiere cualidades particulares. Este tipo de
aprendizaje en los museos se denomina aprendizaje libre de ser elegido ya que las personas
exploran a su propio ritmo, eligiendo la direccion que desean seguir y motivadas por su propio

interés.

Los museos brindan experiencias, conocimientos y gratificaciones que son Unicas y
dificiles de encontrar en otros lugares. Esta contribucion proviene de los objetos auténticos de
naturaleza histdrica, cientifica, artistica y natural que poseen y exhiben; de las experiencias

sensoriales que ofrecen a través de la presentacion e interpretacion de objetos tridimensionales, asi

17



como de la investigacion, el rigor académico y la interpretacion desarrollados en torno a sus

colecciones y exhibiciones (Neil Kotler, 2008).

Los museos son instituciones complejas con diversos objetivos, funciones y roles a
cumplir. Su misién principal, sin importar sus caracteristicas especificas, es reunir objetos,
interpretarlos, exhibirlos y educar al publico sobre ellos, ademéas de fomentar el apoyo y la

participacion de los visitantes (Neil Kotler, 2008).

224 TIPOS DE MUSEOS

Menciona Timothy Ambrose (2012) los siguientes tipos de museos clasificados por

colecciones:

e Museos generales.

e Museos arqueoldgicos.

e Museos de arte.

e Museos de historia.

e Museos etnograficos.

e Museos de historia natural.

e Museos de ciencia.

e Museos de geologia.

e Museos industriales.

e Museos militares.
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e Museos del patrimonio inmaterial.

Este es la clasificacion de museos que hace Ambrose, sin embargo, para el caso de nuestro
estudio, se podria clasificar al museo como un museo de historia, ya que su enfoque principal es
preservar, estudiar y exponer objetos, documentos y artefactos que representan el patrimonio
cultural y la historia de la region. Estos museos, segun la clasificacion de Ambrose, cumplen un
rol educativo y de conservacion, permitiendo a los visitantes conocer y comprender aspectos

importantes del pasado a través de las colecciones exhibidas.

En este contexto, el museo no solo se dedica a mostrar objetos historicos, sino que también
se convierte en un espacio de interpretacion cultural donde los visitantes pueden conectar con el
pasado, entender los procesos historicos y valorar el legado de generaciones anteriores. Esta
clasificacion es relevante para nuestro estudio, ya que nos permite enfocar nuestras estrategias de
marketing en elementos clave del museo, destacando sus funciones educativas y culturales para
atraer tanto a turistas como a la comunidad local interesada en la historia y el patrimonio de la

zona.

2.2.5 MARKETING

Para Keller (2006) el marketing se trata de reconocer y cubrir las necesidades tanto de las
personas como de la sociedad. Una de las definiciones mas concisas de marketing sefiala que su

objetivo es satisfacer necesidades de manera beneficiosa.

En la actualidad, el marketing debe comprenderse no en un sentido simplemente de hablar
y vender, sino en su forma moderna de satisfacer las necesidades del cliente. Si el mercadologo
comprende bien las necesidades del consumidor, si desarrolla productos que ofrezcan un valor
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superior para el cliente, y si establece precios, distribuye y promueve de manera eficiente, sus

productos se venderan con facilidad.

Definido de manera general, el marketing es un proceso benéfico y administrativo mediante
el cual los individuos y las organizaciones consiguen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros. En un dmbito de negocios mas especifico, el marketing implica
establecer relaciones mutuamente beneficiosas, basadas en el intercambio de valor afiadido con
los clientes. Por lo tanto, el marketing se entiende como el proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y construyen relaciones duraderas con ellos para obtener valor a
cambio. El concepto fundamental detras del marketing son las necesidades humanas. Estas
necesidades son estados de carencia percibida e incluyen necesidades fisicas béasicas como
alimento, ropa, calor y seguridad, necesidades sociales de pertenencia. Los mercadélogos no crean

estas necesidades, sino que son una parte inherente del ser humano (KOTLER, 2012).

2.2.6 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Es fundamental tener estrategias de marketing para los museos, con el objetivo de estar
siempre con un paso por delante y atraer a una gran diversidad de visitantes. A continuacion, se

presentan algunas estrategias mas relevantes de acuerdo con Timothy Ambrose (2012):

1. Promocion del museo.

La promocion es un elemento fundamental en la relacion del museo con su publico objetivo. El
andlisis y la investigacion de mercado permiten identificar quiénes son sus visitantes actuales o

potenciales.
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2. Crear publicos nuevos.

Ningtin museo deberia sentirse completamente satisfecho con su audiencia actual, aunque
muchas personas lo visiten cada afio. El término publico proviene del ambito artistico y deportivo
y se usa para referirse a los grupos de personas que asisten al museo o utilizan algunos de sus
servicios. Los responsables de la gestion de los museos deberian cuestionarse: ;jquiénes no nos
visitan?, ;quiénes utilizan nuestros servicios?, jrealmente estamos alcanzando a todo el publico

que queremos atraer?

El publico de los museos suele reflejar las divisiones sociales presentes en la comunidad.
Por ejemplo, los museos pueden llegar a atender principalmente a los intereses y tradiciones de los
residentes mas acomodados, de la comunidad mas grande y establecida, de personas mayores o de
los hombres. Las personas de bajos recursos, los migrantes, los jovenes o las mujeres pueden
sentirse excluidos. Ademads, en algunos paises, los museos suelen ser visitados mayormente por
turistas extranjeros, aunque su disefio esté orientado hacia el publico local. Cada museo deberia

realizar encuestas periddicas a sus visitantes para saber quiénes lo visitan y utilizan sus servicios.

3. Eventos especiales.

Una de las maneras mads efectivas de ofrecer experiencias de aprendizaje en un museo es a
través de eventos especiales. Estos eventos, suelen clasificarse como aprendizaje informal para
resaltar su propdsito educativo. Un enfoque comin es seleccionar un tema especifico, que podria
ser una actividad, como ruedas, o un periodo historico. Los eventos especiales son especialmente
convenientes para museos pequefios, ya que les permiten concentrar sus recursos limitados en un
corto periodo. Para estos eventos, se pueden reclutar voluntarios, realizar una promocion eficaz y

reducir las interrupciones a unos pocos dias.
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2.3 RELACION DEL MARKETING CON EL MUSEO ALBERTO RUZ LHUILLIER.

En conclusion, el andlisis de las estrategias de marketing y su resultado en el Museo Alberto
Ruz de Palenque nos ayuda a entender cémo estas acciones pueden impulsar el turismo y realzar
el valor cultural del museo. A través de herramientas como las 4 P’s y el estudio de la oferta y
demanda, es posible ver como el marketing no solo atrae a mas visitantes, sino también mejora su
experiencia y contribuye a un desarrollo mas sostenible. Este estudio es clave para crear estrategias
que aprovechen los beneficios del turismo sin afectar el patrimonio cultural y la riqueza historica

del museo y su entorno.
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CAPITULO I1I
DISENO METODOLOGICO
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3.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia es un método que nos instruye sobre como gestionar un proceso de manera
optima y eficaz, con el fin de lograr los resultados esperados, su proposito es ofrecernos una

estrategia clara que guie cada etapa del proceso (Cortés, 2004).

Para este trabajo se realizard una investigacion cuantitativa dado al tema planteado sobre
la afluencia de personas que llegan a visitar el museo Alberto Ruz en nuestro pueblo magico de

Palenque Chiapas.

Esta investigacion tendra un enfoque cuantitativo ya que se realizan encuestas a diferentes
personas de Palenque que han visitado o no el museo y con ello conocer algunas de las razones
por la cual no es o es visitado frecuentemente el museo Alberto Ruz, y desarrollar u obtener

resultados a nuestras preguntas.

3.2 METODOS O ALCANCES

Para esta investigacion se empleara un estudio descriptivo, en donde se aplicaran encuestas
el cual permitird recopilar informacion detallada sobre el fendmeno en estudio sin intervenir ni
manipular el entorno. Este enfoque busca observar, medir y registrar las caracteristicas del objeto
de estudio en su estado natural, proporcionando datos que puedan representar fielmente la realidad.
Al no realizar modificaciones en el contexto, el estudio descriptivo facilita la obtencion de una
vision auténtica y detallada de la situacion actual, lo cual es esencial para contar con una base

solida de informacion sobre la cual puedan desarrollarse conclusiones precisas.

Los estudios descriptivos tienen como objetivo identificar las caracteristicas relevantes de

personas, comunidades u otros fendémenos que se analizan. Estos estudios evaluan distintos
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aspectos, dimensiones o componentes del fenomeno en cuestion. Desde un enfoque cientifico,
describir implica medir. Es decir, en un estudio descriptivo se seleccionan una serie de elementos
a evaluar, y cada uno de ellos se mide de manera independiente para ofrecer una descripcion

detallada del objeto de estudio (Narvaez, 2009).

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Segun Hernandez-Sampieri (2014) una muestra es un subconjunto de la poblacion de
interés, del cual se obtendran los datos necesarios. Este subconjunto debe ser claramente definido
y delimitado de manera precisa antes de comenzar la recoleccion. Ademas, la muestra debe ser
representativa de la poblacion general. El objetivo del investigador es que los hallazgos obtenidos
en la muestra puedan ser generalizados o aplicados a la poblacion completa, lo cual se refiere a la
validez externa del estudio. Es fundamental que la muestra sea estadisticamente representativa

para garantizar la fiabilidad de los resultados.

Para Gomez et al. (2016) la poblacion de estudio se refiere a un conjunto especifico de
casos que son definidos, limitados y accesibles, y que serviran de base para seleccionar la muestra,
la poblacion debe cumplir con ciertos criterios previamente establecidos. Es importante destacar
que cuando se menciona la poblacion de estudio, no solo se refiere a seres humanos, sino que
también puede incluir animales, muestras biologicas, archivos, hospitales, objetos, familias,
organizaciones, entre otros. En estos casos, seria mas apropiado utilizar el término universo de

estudio para referirse a estos elementos no humanos.
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Para el alcance de datos e informacion necesaria para este trabajo se les planteara encuestas

a cierta cantidad de personas en Palenque Chiapas dado al tema planteado sobre la afluencia de

personas que visitan el museo Alberto Ruz L’Huillier.

Para la muestra de este trabajo, se tomd en cuenta la poblacion aproximada de turistas que

visitan anualmente la zona arqueologica del pueblo magico de Palenque Chiapas, la cual asciende

a 360,878 visitantes dato tomado de (SECTUR, 2023) del mes de enero hasta diciembre del afo

2022.

Para el célculo de la muestra se utiliza la siguiente formula de Triola (2008) donde se

muestran los siguientes elementos clave para sacar una muestra finita de una poblacion:

N.Z2P. (1-P)

e2. (N-1)+22.p.(1-p)

Con base a ello aplicaremos la formula para obtener la muestra:

N = tamafio de la poblacién = 360,878

Z =1.96 para un 95% de confianza

P = proporcion estimada de la poblacion 0.5

E = margen de error 5%

360,878-1.962-0.5- (1-0.5)

(0.052- (360,878-1)) + (1.962-0.5- (1-0.5))
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360,878-0.9604

n=
(902.19425) +0.9604
_  346,835.23
903.15465
n =383.58

Como resultado del célculo realizado, se determin6 que el tamano de la muestra ideal para
este estudio es de 384 personas, cantidad obtenido con base a la formula correspondiente, la cual
toma en cuenta factores como el tamafio total de la poblacion, el nivel de confianza deseado y el
margen de error, con esta muestra, se espera obtener datos representativos que reflejen de manera
precisa las caracteristicas y opiniones de la poblacion objetivo, permitiendo que los resultados

obtenidos en la investigacion sean veridicos.

3.4 CRITERIO DE INCLUSION Y EXCLUSION

Para esta investigacion, se plantea aplicar encuestas a dos grupos principales: turistas que
visiten la region de Palenque y residentes locales presentes en la zona arqueoldgica o en las
cercanias del Museo Alberto Ruz. El enfoque en turistas permite obtener perspectivas de visitantes
provenientes de otros lugares, quienes probablemente llegan con un interés cultural o turistico,
ofreciendo asi una visidon externa y nueva sobre el atractivo del museo y la relevancia de sus
actividades. Estas opiniones aportardn datos valiosos sobre cémo el museo es percibido por
quienes lo ven como parte de su experiencia de viaje, evaluando elementos como la calidad de la

informacion, el atractivo de las exposiciones y la adecuacion de los servicios disponibles.
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Por otro lado, incluir a residentes locales o de la region presentes en el area permitira captar
las opiniones y conocimientos de la comunidad sobre el museo y sus estrategias de promocion.
Dado que los habitantes tienen una percepcion mas continua de las actividades del museo, al reunir
informacion de ambos grupos, la investigacion podrd comparar perspectivas externas e internas,
permitiendo asi una evaluacién completa y equilibrada sobre el alcance de las actividades del

museo y la efectividad de sus estrategias de marketing.
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Tabla 2

Operalizacion de variable.

3.5 OPERALIZACION DE VARIABE

Nombre Objetivos Categorias Definicion Subcategorias | Definicion de Items Instrumentoy | Analisis
del Subcategorias Técnicas de
Proyecto Investigacion
Estrategias Evaluar la Marketin Es el conjunto Redes sociales. En las redes se .. Encuestas a
g £ J 1. ;Ha visitado Software
. .. . . .. Jas
de percepcion de los digital de estrategias crea una vision | alguna vez el museo visitantes y P
Marketing visitantes sobre para comiin a través | de sitio de Palenque residentes
. . Alberto Ruz
para el las estrategias de promocionar dela locales,
L’Huillier?
Museo de marketing productos o interconexion, nacionales y
sitio de implementadas servicios a través facilitando el 2. (Usted es extranjeros
Palenque por el museo. de plataformas intercambio de proveniente de otro
lugar fuera de
Alberto Ruz en linea, como conocimientos,
Palenque?
L’Huillier. Identificar las redes sociales, experiencias y

estrategias

tradicionales mas

con el objetivo

de conectar con

oportunidades.

Es esta vision

3. (Ha visitado el
museo en multiples

ocasiones porque
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efectivas para
atraer a turistas y

locales.

Proponer
recomendaciones
para mejorar la
visibilidad y
atraccion del
museo.

Marketing

tradicional

el consumidor de
manera eficaz
(Kotler P. &.,

2017)

Conjunto de
estrategias y
medios fuera de
linea (offline)
que las empresas
utilizan para
promocionar
productos o
servicios, esto
incluye

herramientas
como publicidad
impresa

(folletos,

Eventos y ferias

culturales.

compartida la
que otorga un
significado
histoérico y
politico a lo que
ocurre en la red
(Camilo
Madariaga

Orozco, 2014)

Son eventos
organizados con
el proposito de
dar a conocer y
celebrar
aspectos
culturales
especificos.

Estos eventos

cumple con sus
expectativas?

4. (Su tltima visita

al museo fue

motivada por interés

en aprender sobre su

patrimonio cultural?

5. (Antes de su
visita, obtuvo

informacion sobre el

museo a través de

sitio web?

6. Prefiere recibir
informacién o
notificaciones sobre
el museo Alberto
Ruz L’Huillier
mediante medios

digitales.

7. (Considera que las

redes sociales del

museo son utiles para
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Posicionamie

nto

revistas) (Philip

Kotler, 2017).

Consiste en crear
una imagen y
oferta tnicas de
un producto en
la mente del
consumidor, de
manera que se
perciba
claramente como
se diferencia de
la competencia
(Kotler P. K.,
2012).

suelen estar
disefiados para
reunir a
personas que
tienen un interés
comun en una
forma particular
de arte o
expresion

(ESDAL, 2023)

obtener informacion
relevante antes de su

visita?

8. (Le gustaria que el
museo tuviera una
seccion interactiva

en su sitio web
(como recorridos

virtuales)?

9. (La publicidad del
museo por medios
tradicionales como

radio o folletos le
parece efectiva?
10. ¢ Los anuncios o
informaciones acerca
del museo en paredes
publicitarias o
carteles atraen su
atencioén a leer e ir a

conocer el museo?

11. ;Considera que

las actividades
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promocionales del
museo en la region
son visibles y

llamativas?

12. ;Sobre algiun
evento organizado
por el museo que
presencio alguna vez
o0 escucho en alguna
parte fue interesante

y variado?

13. ;{Considera que
eventos y ferias
culturales que se

organice favorezcan

a que mas personas

14. ;La promocion

es suficiente para

conozcan el museo?

que ejerce del museo

atraer su atencion y

visitar el museo?
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15. ;Le gustaria
asistir alguna vez o a
mas eventos
culturales que
pudieran

organizarse?

16. El museo podria
mejorar ciertas areas
para atraer una
mayor cantidad de

visitantes.

17. (A su
consideracion,
el museo es
reconocido como un
referente cultural en

la region?

18. La oferta cultural
del museo lo
distingue de otros
atractivos turisticos

de la zona.
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19. El museo se
percibe como un
lugar moderno y

actualizado.

20. El museo ha
mejorado su imagen
a través de sus
estrategias de

marketing.

21. Las actividades
del museo son
accesibles y bien
organizadas para

todo tipo de publico.

22.
(Recomendaria el
museo a otras
personas debido a su
oferta cultural y

experiencia?
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23. (Las
instalaciones del
museo cumplen con
sus expectativas en
cuanto a comodidad

y accesibilidad?

24. La calidad del
servicio del personal
del museo mejora la

experiencia del

visitante.

25. Durante su visita
al museo, ;/Quedo

satisfecho(a)?

Nota: Elaboracion propia.

35




3.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

La encuesta es una herramienta estructurada para la recoleccion de datos, lo cual
puede influir en el tipo de informacion obtenida. Este método solo es adecuado en situaciones
especificas, cuando la informacion que se desea recolectar estd organizada o definida
previamente en la poblacion de estudio. La encuesta permite reunir una gran cantidad de
datos de multiples casos o unidades de analisis, brindando una ventaja en comparacion con

otros métodos debido a su capacidad para abarcar mas muestras (Martin, 2011).

En este caso, se utilizardn encuestas como el principal medio para recoger datos,
enfocadas en un grupo representativo de personas. Las encuestas son ttiles porque permiten
recopilar informacidn organizada y detallada sobre opiniones, percepciones y caracteristicas
de quienes participan, aplicarlas a una seleccion de personas permitira obtener los datos
necesarios para entender a fondo los aspectos clave de este trabajo y con ello se podra obtener
la informacion necesaria que contribuya a comprender en profundidad los aspectos relevantes

para este trabajo.

3.7 ESTRATEGIAS PARA EL ANALISIS DE RESULTADOS

Para el analisis de resultados de esta tesis cuantitativa, se utilizara el software JASP,
una herramienta de anélisis estadistico de compilacion abierto que facilita el procesamiento
de datos y la obtencion de estadisticas descriptiva. A través de las herramientas de JASP, se
generaran tablas de frecuencia, promedios, lo cual ayudard a entender las caracteristicas

generales de la muestra.
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Y para los resultados de las encuestas que se le planteara a la poblacion Palencana se
representaran con graficas de barras, ya que esta es uno de los materiales muy comunes para
representar resultados relacionados con la afluencia de personas. Pero para ello primero se

les aplicara las 13 preguntas a las 385 personas, de las cuales se presentan a continuacion:

1. ;Ha visitado alguna vez el museo de sitio de Palenque Alberto Ruz L’Huillier?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

2. ;Usted es proveniente de otro lugar fuera de Palenque?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

3. (Ha visitado el museo en multiples ocasiones porque cumple con sus expectativas?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

4. ;Su ultima visita al museo fue motivada por interés en aprender sobre su

patrimonio cultural?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

5. ;(Antes de su visita, obtuvo informacion sobre el museo a través de sitio web?
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a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

6. Prefiere recibir informacion o notificaciones sobre el museo Alberto Ruz L’Huillier

mediante medios digitales.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

7. (Considera que las redes sociales del museo son utiles para obtener informacion

relevante antes de su visita?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

8. (Le gustaria que el museo tuviera una seccion interactiva en su sitio web (como

recorridos virtuales)?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

9. ;La publicidad del museo por medios tradicionales como radio o folletos le parece

efectiva?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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10. ;Los anuncios o informaciones acerca del museo en paredes publicitarias o

carteles atraen su atencion a leer e ir a conocer el museo?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

11. ;Considera que las actividades promocionales del museo en la region son visibles y

llamativas?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

12. ;Sobre algin evento organizado por el museo que presencié alguna vez o escuché

en alguna parte fue interesante y variado?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

13. ;Considera que eventos y ferias culturales que se organice favorezcan a que mas

personas conozcan el museo?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

14. ;La promocion que ejerce del museo es suficiente para atraer su atencion y visitar
el museo?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo

15. ;Le gustaria asistir alguna vez o a mas eventos culturales que pudieran

organizarse?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

16. El museo podria mejorar ciertas areas para atraer una mayor cantidad de

visitantes.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

17. (A su consideracion, el museo es reconocido como un referente cultural en la

region?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

18. La oferta cultural del museo lo distingue de otros atractivos turisticos de la zona.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

19. El museo se percibe como un lugar moderno y actualizado.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

20. El museo ha mejorado su imagen a través de sus estrategias de marketing.

40



a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

21. Las actividades del museo son accesibles y bien organizadas para todo tipo de

publico.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

22. ;Recomendaria el museo a otras personas debido a su oferta cultural y

experiencia?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

23. ;Las instalaciones del museo cumplen con sus expectativas en cuanto a comodidad

y accesibilidad?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

24. La calidad del servicio del personal del museo mejora la experiencia del visitante.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

25. Durante su visita al museo, ;Quedo satisfecho(a)?
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a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS
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4.1 CARACTERIZACION DEL LUGAR

El Museo de Sitio Alberto Ruz L’Huillier, ubicado en la zona arqueolodgica de

Palenque Chiapas, es un espacio cultural muy importante en la region, su funcioén principal

es conservar, exhibir e interpretar los descubrimientos arqueolédgicos de la antigua ciudad

maya de Palenque. El lugar esta rodeado por una hermosa vegetacion. En su interior, el

museo alberga piezas arqueoldgicas, esculturas y ceramicas, entre las piezas mas destacadas

se encuentran réplicas de la tumba de Pakal, la Méscara de Jade y la reina roja.

El museo no solo atrae a turistas nacionales y extranjeros interesados en la historia,

sino también a estudiantes, investigadores y comunidades locales.

El turismo que genera se vincula directamente con el turismo cultural y educativo,

impulsando el interés por la arqueologia, la antropologia y la conservacion del patrimonio.

Sin embargo, enfrenta desafios como la falta de promocion turistica. Fortalecer su difusion,

mejorar los servicios al visitante e integrar estrategias de educacion y sustentabilidad cultural

serian acciones clave para potenciar su valor como punto de referencia historico y cultural a

nivel nacional e internacional.

Figura 3.

Ubicacion del Museo de Sitio Alberto Ruz L’ Huillier.
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4.2 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se realizd con el propodsito de conocer la percepcion de los
visitantes sobre las estrategias de marketing utilizadas por el Museo de Sitio Alberto Ruz
L’Huillier, ubicado en la zona arqueoldgica de Palenque Chiapas, para ello se aplicoé una
encuesta que busco analizar aspectos como el nivel de conocimiento previo del museo, los
medios por los que se enteraron de su existencia, su experiencia durante la visita, medios por
los que les gustaria recibir informacion acerca del museo y sobre el posicionamiento del

museco.

Las encuestas se llevaron a cabo de manera presencial, y algunas con un codigo qr
que los dirigia a la encuesta con hojas impresas que fueron entregadas de manera presencial
, y se realizd en puntos principales como en la salida del museo y personas que se encontraban
recorriendo la zona arqueoldgica, los encuestados se eligieron de forma directa con base en
su disponibilidad y disposicidon para participar, antes de comenzar a cada persona se le
explico el proposito de la encuesta y se le garantizdé que sus respuestas serian andnimas y
utilizadas solo con fines académicos, se obtuvo la participacion de turistas locales de la region

tanto turistas nacionales, de esta manera contribuyo a obtener datos mas variados.

4.3 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO.

A continuacion, se exponen los hallazgos obtenidos a partir de las técnicas, enfoques

y alcances empleados durante el desarrollo del trabajo de campo.
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4.3.1 METODO DE ANALISIS

El presente estudio utiliza un enfoque cuantitativo para analizar la percepcion del
publico respecto al Museo Alberto Ruz L’Huillier en Palenque, con el fin de obtener datos
numéricos objetivos que permitan identificar patrones de comportamiento, niveles de interés

y efectividad en las estrategias de difusion cultural.

Para ello, se disei6 y aplico una encuesta estructurada dirigida a los visitantes del
museo y de la zona arqueologia, la cual incluyd preguntas cerradas con opciones de respuesta
tipo Likert (totalmente de acuerdo, de acuerdo, neutral, en desacuerdo, totalmente en
desacuerdo). Estas preguntas se enfocaron en aspectos como la motivacion de visita, el
interés en el patrimonio cultural, la percepcion del contenido expositivo, y la efectividad de

los medios de promociodn (digitales y tradicionales).

Los datos recolectados fueron organizados y analizados mediante estadistica
descriptiva, lo cual permiti6 obtener graficos de barras para visualizar los resultados. Esta

informacion facilito la identificacion de tendencias.

Este enfoque cuantitativo facilita la toma de decisiones entendidas para mejorar la
experiencia del visitante, optimizar la promocion del museo y reforzar su papel como espacio

de aprendizaje y difusion del patrimonio cultural.

4.3.2 RESULTADOS

Para conocer las estrategias de marketing y su impacto en el turismo en el Museo
Alberto Ruz L’Huillier de Palenque Chiapas, se aplicaron encuestas a 384 visitantes con el

objetivo de conocer su percepcion sobre las estrategias de marketing implementadas en el
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museo. Todas las encuestas fueron respondidas en su totalidad, lo que permiti6 obtener una
vision completa de las opiniones de los turistas, las preguntas se enfocaron en aspectos como
la visibilidad del museo, la efectividad de su sitio web, la informacién proporcionada en los
medios digitales y la satisfaccion general de los visitantes. La recopilacion de datos fue
exitosa y los resultados obtenidos contribuyen a evaluar el impacto de las estrategias de

marketing en el aumento del turismo hacia el Museo Alberto Ruz L’Huillier.

A continuacion, apareceran las graficas representativas de los resultados de la

encuesta:

Figura 4.

Grafica Representativa de los Resultados de Encuesta.

1. ¢Su Ultima visita al museo fue motivada por interes en aprender sobre su patrimonio cultural?
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Fuente: Autoria propia, grdfica obtenida mediante el software Jasp.

La grafica muestra una distribucion de opiniones diversas y equilibrada entre los
encuestados, el grupo mas numeroso respondio6 totalmente en desacuerdo, lo cual indica que
su visita al museo no estuvo motivada por el interés en aprender sobre el patrimonio cultural,
sino por otros motivos, como una visita escolar, acompafiar a alguien més o simplemente por

curiosidad sin un interés especifico en el tema cultural.
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Por otro lado, hay participantes que estan de acuerdo y otros que estan totalmente de
acuerdo, lo que indica que casi la mitad de los encuestados si tuvo como principal motivacion
el interés por conocer y aprender sobre el patrimonio cultural. Esto refleja un poco del publico
que valora al museo como una fuente de conocimiento y enriquecimiento cultural. El resto
de los participantes se distribuye entre que estan en desacuerdo y otro que se mantiene
neutral, lo cual se interpreta como una falta de claridad en sus motivaciones o una experiencia

previa en el museo que no cumplié completamente con sus expectativas culturales.

Este resultado evidencia la necesidad de fortalecer el museo en sus estrategias de
comunicacion y exhibicion, promoviendo mas actividades que resalten el valor del
patrimonio cultural, de modo que puedan atraer a un ptblico mas amplio y despertar mayor

interés en este aspecto.

Figura S.

Grafica Representativa de los Resultados de Encuesta.
2. ¢A su consideracion, el museo es reconocido como un referente cultural en la region?
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Fuente: Autoria propia, grafica obtenida mediante el software Jasp.

En la representacion grafica muestra que la mayoria de los encuestados estan de

acuerdo con que el museo es reconocido como un referente cultural en la region. Esto explica
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que una parte de la poblacion percibe al museo como una institucion valorada, posiblemente
debido a su programacion cultural, exposiciones permanentes o eventos comunitarios que
han logrado mencionar con el publico local. Por otro lado, un 25% manifiesta estar totalmente
de acuerdo, lo que indica un nivel de certeza mas alto. Estas personas probablemente han
tenido experiencias directas con el museo ya sea participando en actividades educativas,
visitas guiadas o colaboraciones institucionales, y perciben notoriamente su valor cultural en
la region. El 30% se mantiene en una posicion neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo. Es
posible que no hayan visitado el espacio recientemente y que no conozcan en profundidad su
programacion. A diferencia un 9% expresa desacuerdo y totalmente desacuerdo, este
pequefio fragmento podria estar relacionado con percepciones de baja notabilidad del museo
en comparacion con otras instituciones culturales, o quizas consideran que sus actividades

no estan bien alineadas con las necesidades culturales actuales de la comunidad.
Figura 6.

Grafica Representativa de los Resultados de Encuesta.

3. ¢ Considera que eventos y ferias culturales que se organice favorezcan a que mas

personas conozcan el museo?
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Fuente: Autoria propia, grafica obtenida mediante el software Jasp.
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La Figura 6 muestra que el 40% de los encuestados estd de acuerdo con que los
eventos y ferias culturales organizadas favorecen que mas personas conozcan el museo. Esto
refleja que una parte importante de la poblacidon reconoce el impacto positivo de este tipo de
actividades en la difusion del espacio. Es probable que estas personas hayan asistido a
eventos culturales que les permitieron descubrir o redescubrir el museo y hayan observado
una buena afluencia de publico en dichas ocasiones. Un 38% afirma estar totalmente de
acuerdo, lo que revela una fuerte seguridad sobre la efectividad de estas iniciativas. Por su
parte, un 17% se mantiene neutral, lo que sugiere que algunas personas no tienen un
conocimiento claro del efecto que estos eventos puedan tener. Esto puede deberse a una falta
de participacion directa, escasa promocion o poca informacion sobre estas actividades. En
total, casi el 80% de los encuestados tiene una percepcion positiva sobre el papel de los
eventos y ferias culturales en la promocion del museo. Esto evidencia que estas actividades

son vistas como una estrategia efectiva para aumentar su visibilidad y atraer nuevos publicos.

Figura 7.

Grafica Representativa de los Resultados de Encuesta.

4. Durante su visita al museo, ;Quedd satisfecho(a)?
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Fuente: Autoria propia, grafica obtenida mediante el software Jasp.
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En la grafica se revela que un 40% de los encuestados se mostr6 neutral, lo que indica
que una gran parte del publico no vivio una experiencia especialmente memorable, ni positiva
ni negativa. Puede ser que la visita haya cumplido con lo bésico, pero sin destacar en aspectos
como atencion al visitante, calidad de las exposiciones, o servicios complementarios (guias,

actividades y/o sefializacion).

Un 30% de los encuestados respondi6 estar de acuerdo, lo cual sugiere que una buena
parte de los visitantes si se sinti6 satisfecha con su experiencia. Esto puede deberse a que

encontraron contenido interesante o una organizacion general aceptable dentro del museo.

En contraste, solo un pequefio 2% manifestd estar en desacuerdo, lo que indica que
las experiencias negativas son poco frecuentes, pero pueden existir. Este grupo puede haber
encontrado dificultades durante su visita, como falta de informacion, mal estado de

instalaciones, o desorganizacion.

En la parte del porcentaje de neutralidad (40%) sugiere mejoras en la experiencia del
visitante, podria abordarse mediante una atencion mas personalizada, actualizacion de
exposiciones, actividades mas interactivas o mejoras en infraestructura y sefialética, atender
a este grupo puede marcar la diferencia para convertir una visita neutral en una experiencia

plenamente satisfactoria.
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Figura 8.

Grafica Representativa de los Resultados de Encuesta.

5 . Prefiere recibir informacion o notificaciones sobre el museo Alberto Ruz L.Huillier mediante medios digitales.
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Fuente: Autoria propia, grafica obtenida mediante el software Jasp.

En este andlisis se observa que una gran mayoria de los encuestados respondid
afirmativamente, el 50% esta de acuerdo y otro 50% esté totalmente de acuerdo con recibir
informacion mediante medios digitales, lo que evidencia una clara preferencia por el uso de
tecnologias para estar al tanto de las actividades del museo, estas personas probablemente
valoran la comodidad, inmediatez y accesibilidad que brindan los medios digitales como el

correo electronico o las redes sociales.

En contraste, una pequefia proporcion manifesté indiferencia o desacuerdo,
aproximadamente un 5% respondio ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que indica que no les
resulta relevante el medio por el cual reciben la informacion. Por otro lado, menos del 2%
estan en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo que representa un grupo muy reducido
que tal vez prefiere medios tradicionales como folletos impresos o visitas informativas en
sitio. Este resultado evidencia una fuerte oportunidad para que el museo fortalezca sus
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estrategias de comunicacion digital, asegurando que la mayoria de su audiencia se mantenga

informada y comprometida a través de canales modernos y efectivos.
Figura 9.

Grafica Representativa de los Resultados de Encuesta.

6 . iLos anuncios o informaciones acerca del museo en paredes publicitarias o carteles atrae su atencion a leer e

Ir a conocer el museo?
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Fuente: Autoria propia, grdfica obtenida mediante el software Jasp.

La grafica muestra que la mayoria de los encuestados considera efectivos estos
medios tradicionales de promocidn, lo cual indica que los carteles y anuncios fisicos si logran
captar la atencion y despertar interés en conocer el museo, esto puede deberse a un buen

disefio grafico, ubicacion estratégica de los carteles, o mensajes claros y llamativos.

Un 30% se muestra neutral lo que se entiende como una falta de impacto claro; tal
vez no han notado los anuncios o no les resultan particularmente convincentes y finalmente
un pequeio porcentaje estd en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo cual sugiere que
este grupo considera que los carteles no son efectivos o no los perciben como relevantes. En

conjunto, estos datos muestran que los medios publicitarios tradicionales siguen siendo una
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herramienta vélida para atraer publico, pero también indican que podrian mejorarse o
complementarse con otras estrategias mas dindmicas como el marketing digital para alcanzar

a mas publico.
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CAPITULO YV
DISCUSION Y CONCLUSION
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5.1 DISCUSION

El estudio realizado en el Museo de Sitio Alberto Ruz L’Huillier revela importantes
hallazgos sobre la percepcion del publico y la efectividad de las estrategias de marketing
implementadas. Aunque el museo es reconocido como un punto de referencia cultural dentro
de la region de Palenque, los resultados indican que no todos los visitantes llegan motivados
por un interés en aprender o conocer sobre el patrimonio cultural. Una parte de los
encuestados manifesto haber asistido sin una motivacion clara, lo cual fue a acompafiamiento
a terceros o simple curiosidad, esto refleja una debilidad en la promociéon del museo como
un espacio de aprendizaje y difusion cultural. Esto contrasta con lo sefialado por Hooper-
Greenhill (2000) quien plantea que los museos modernos han logrado consolidarse como

espacios prioritarios de educacion informal, lo que en este caso no se evidencia del todo.

Por otro lado, indica una ventaja que casi la mitad de los visitantes si muestran un
interés especifico en el conocimiento del patrimonio cultural, lo que sefiala que existe un
publico objetivo dispuesto a involucrarse con los contenidos que el museo ofrece por lo tanto
este grupo debe ser fortalecido y ampliado mediante estrategias mas efectivas de

comunicacion y difusion.

El hecho de que los eventos y ferias culturales sean valorados positivamente por el
78% de los encuestados muestra que estas actividades funcionan como una herramienta util
para atraer publico. Sin embargo, la falta de informacion o promocién de dichos eventos
limita su alcance, evidenciando la necesidad de una estrategia de comunicacién mas robusta
y consistente. A diferencia de lo que proponen Kotler (2008) quienes argumentan que las
instituciones culturales ya han desarrollado sistemas de comunicacion efectivos y dirigidos,
los datos revelan que este museo alin presenta debilidades estructurales en ese aspecto.
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Ademas, se detectd una experiencia de visita predominantemente neutral; un 40% de
los visitantes no reportd ni una experiencia particularmente positiva ni negativa, lo que
sugiere que el museo cumple con las expectativas minimas, pero no logra destacarse. Esto
representa una oportunidad clara de mejora en areas como la atencion al visitante, la
interactividad de las exposiciones, la infraestructura y la sefializacion. Esto difiere de lo
planteado por Falk (2013) quienes sostienen que las experiencias museisticas suelen generar
impactos emocionales significativos y memorables; en este caso, la neutralidad predominante
indica que no se esta logrando ese nivel de conexion. En cuanto a los canales de difusion, la
mayoria de los visitantes mostrd una clara preferencia por recibir informacion a través de
medios digitales como redes sociales, sitios web o correo electronico. Esto indica que el
museo debe modernizar y enfocar sus esfuerzos de marketing en plataformas digitales para
mantener informada y comprometida a su audiencia. A pesar de esto, los medios tradicionales
(como carteles y anuncios fisicos) siguen siendo valorados, lo que sugiere que aun pueden

tener un papel complementario dentro de la estrategia comunicacional.

En conjunto, los datos recopilados reflejan una percepcion general positiva, aunque
no completamente consolidada. El museo tiene fortalezas claras, como su valor historico, su
ubicacion y su oferta cultural, pero también enfrenta retos importantes en términos de

promocion, modernizacion de sus servicios y conexion con distintos segmentos del publico.

5.2 CONCLUSION

El analisis de los datos obtenidos permite concluir que el Museo de Sitio Alberto Ruz

L’ Huillier es una institucion cultural con gran potencial, pero que necesita fortalecer varias
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areas para consolidarse como un referente tanto regional como nacional. Aunque cuenta con
una base de visitantes que reconoce su valor patrimonial, una parte importante del publico
no lo percibe aiin como un espacio de aprendizaje ni como una experiencia memorable, lo

que limita su impacto y crecimiento.

Para mejorar esta situacion, es fundamental que el museo refuerce sus estrategias de
difusion, especialmente a través de medios digitales, que resultaron ser los mas efectivos y
preferidos por el publico. Asimismo, debe aumentar la visibilidad y promocién de sus
actividades culturales y eventos especiales, los cuales han demostrado ser eficaces para atraer

y fidelizar visitantes.

También es prioritario mejorar la experiencia del visitante, ofreciendo contenidos mas
dindmicos, servicios de mayor calidad y actividades que despierten un verdadero interés por
la historia y la cultura maya. Atender al segmento neutral que representa una gran parte del

publico puede marcar una diferencia importante en la percepcion del museo.

En definitiva, el museo cuenta con una base solida, pero requiere de un esfuerzo
estratégico y sostenido en marketing, comunicacion, innovacion y vinculacion comunitaria
para alcanzar su maximo potencial como un espacio cultural activo, educativo y accesible

para todos.

Este estudio aporta informacién valiosa que puede orientar futuras estrategias de
marketing cultural. Finalmente, futuros estudios podrian ampliar la muestra a otros periodos
del afio y comparar resultados con museos de caracteristicas similares, para validar la eficacia
de las estrategias y ajustar las acciones de manera continua. De este modo, el Museo Alberto

Ruz L’Huillier podra consolidar su papel como motor cultural y turistico en la region.
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ANEXOS

1. ;Ha visitado alguna vez el museo de sitio de Palenque Alberto Ruz L’Huillier?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

2. ;(Usted es proveniente de otro lugar fuera de Palenque?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

3. (Ha visitado el museo en multiples ocasiones porque cumple con sus

expectativas?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo
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¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

4. ;Su ultima visita al museo fue motivada por interés en aprender sobre su

patrimonio cultural?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

5. (Antes de su visita, obtuvo informacion sobre el museo a través de sitio web?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

60



6. Prefiere recibir informacion o notificaciones sobre el museo Alberto Ruz

L’Huillier mediante medios digitales.
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

7. (Considera que las redes sociales del museo son utiles para obtener

informacion relevante antes de su visita?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

8. (Le gustaria que el museo tuviera una seccion interactiva en su sitio web

(como recorridos virtuales)?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

9. ;La publicidad del museo por medios tradicionales como radio o folletos le

parece efectiva?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

10. ;Los anuncios o informaciones acerca del museo en paredes publicitarias o

carteles atraen su atencion a leer e ir a conocer el museo?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo

11. ;Considera que las actividades promocionales del museo en la region son

visibles y llamativas?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

12. ;Sobre algin evento organizado por el museo que presencio alguna vez o

escuché en alguna parte fue interesante y variado?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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13. ;Considera que eventos y ferias culturales que se organice favorezcan a que

mas personas conozcan el museo?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

14. ;La promocion que ejerce del museo es suficiente para atraer su atencion y

visitar el museo?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

15. (Le gustaria asistir alguna vez o a mas eventos culturales que pudieran

organizarse?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

16. El museo podria mejorar ciertas areas para atraer una mayor cantidad de

visitantes.
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

17. ; A su consideracion, el museo es reconocido como un referente cultural en la

region?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
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zona.

e) Totalmente de acuerdo

18. La oferta cultural del museo lo distingue de otros atractivos turisticos de la

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

19. El museo se percibe como un lugar moderno y actualizado.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

20. El museo ha mejorado su imagen a través de sus estrategias de marketing.

a) Totalmente en desacuerdo

66



b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

21. Las actividades del museo son accesibles y bien organizadas para todo tipo

de publico.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

22. ;Recomendaria el museo a otras personas debido a su oferta cultural y

experiencia?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo
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e) Totalmente de acuerdo

23. ;Las instalaciones del museo cumplen con sus expectativas en cuanto a

comodidad y accesibilidad?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

24. La calidad del servicio del personal del museo mejora la experiencia del

visitante.
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

25. Durante su visita al museo, ;Quedo satisfecho(a)?
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a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

69



APENDICE

A

sy

|. Columnal

ESTRATEGINS DE MARKETING FARM EL
LIS D SITIC DR RALD R
ALEERTORUT LHUILLIER.

[T ——

ESTRATEGIAS DE MARKE...

[ E c

u]

E F G

H

|

K

L il N u] P

Calumna 1. jHa visit 2. iUsted ¢ 3. iHavizil 4. 350 0ltin 5. jAntes ¢ & Prefiers 7. jConsid 2. iLe gust 9. jLa publ 10. Loz ar 1. jConsic 12. ;Sobre 12, iCanzi W, jLapro 16, iLe
? 4] Totalme a) Totalme &) Totalme a) Totalme 3] Totalme d) De acue d) Oe acue d) De acoe d) De acue d) De acue d) De acue d) De acue d)] Oe acue d) Oe acue d] Oe
d) Die acue d) Oe acue d) De acue &) Totalme d) O acue d) De acoe d) O acue d] De acoe d) De acue d) De acue d) De acue d) De acus )] Oe acoe d) Oe acue d] Oe
] Totalme a) Totalme &) Totalme e] Totalme ] Totalme &) Tatalme ) Totalme ¢] Mide ac ) Totalme ) Mide ac e] Tatalme b) Endesa ¢] bide ac ] Totalme ] Tat.
] Totalme &) Totalme &) Totalme ] Totalme &) Totalme &) Tatalme ) Totalme e Totalme ) Totalme &) Totalme &) Tatalme d) De acue &) Tatalme d) Oe acue ] Tat.
e] Totalme b) En deza o) Mide ac d) De acue b] Endesa d) Oe acue d] Oe acue d] Oe acue ¢ Mide ac b)Endesa b)Endesa d)De acue ) Tatalme b Endesa d) Oe
] Totalme d) De acue d) De acue d) Oe acue d) Oe acue d) Oe acue d] Oe acue e] Totalme ¢ Mide ac d) De acue d) Oe acue ¢] Mide ac e) Tatalme ] Totalme e] Tat.

i d] Oe acue d) Oe acue d) De acue d) Oe acue d) Oe acue d) Oe acue d] Oe acue d] O acue d) Oe acue d) De acue d) Oe acue d) Oe acue d) Oe acue d] Oe acoe d)] Oe ;
i &) Totalme d) Oe acue d) De acue d) De acue ] Totalme d) De acoe d) O acue d) De acoe d) De acue d) De acue d) De acue d) De acue ) Oe acue @) Totalme ] Tat.
il d]Die acue d)De acue b Endeza d)De acus b Endeza ] De acoe d] Oe acue d] De acoe d De acue d) De acue ] De acue b] Endesa d] De acue b Endesa d]De
(] 0 X

v v v v v v
= B | b 7 P X ST A T
EdiDala | Descriptves T-Tesis  ANOVA  Mbed Models Regresson Frequences  Faclor
1
v Descriptive Statstics 00O 0@ | Descrpesttistis T
e
4 counnat = W‘:
H a2 H
& % . o
48 2
& 5. Antes do su visita, obluvo infor. 3
& 480
5
LR "
& 7
& 0
& 1. ’:“
L3 [
» an <l w2
& [
e L iz
e 15
> | [
- L 18,
B Tanspose desciptves bl _1): EIMuseo 58 percit como un lugar Mogermo y sctualzaco.
- 21
| > Sutstes 2
2
o £ 2
: | > Basicploss H &
| > Cushonizable ploss Tote Nk ol vaves ar sl o Rl Tt |
| » Tables
Frequency Tables

1, Ha visttado alguna vez el museo de stio de Palenque Alberto Ruz Luhillier?

0

a) Totalmente en c) Ni de acuerdo
desacuerdo

d)Deacerdo ) Tota\meme de

ni en desacuerdo acuerdo

70



BIBLIOGRAFIA

Aguilar-Barojas, S. (2005). Formulas para el calculo de la muestra en investigaciones

de salud. Redalyc, 11(1-2), 333-338.

Aida Margarita Izquierdo Moran, e. a. (Julio-Agosto de 2020). ESTRATEGIAS DE
MARKETING. Revista Cientifica de la Universidad de Cienfuegos , 12(4), 399-406.

Obtenido de http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v12n4/2218-3620-rus-12-04-399.pdf

Arias-Gomez, J., Villasis-Keever, M. A., & Miranda Novales, M. G. (Abril-junio de
2016). El Protocolo de investigacion II1: La Poblacion de Estudio. Revista Alergia Mexicana,

Vol. 63(2),201-206.

Baudrihaye, J.-A. R. (1997). EL TURISMO CULTURAL: LUCES Y SOMBRAS.

EL TURISMO CULTURAL, 43-54.

Camilo Madariaga Orozco, R. A. (2014). Redes sociales, infancia, familia y

comunidad. (U. d. Norte, Ed.) Barranquilla, Colombia: Universidad del Norte.

Carreno, F. J. (S.F de S.F de 2016). El concepto de museo y sus antecedentes
historicos. Obtenido de CURRICULUM Y PUBLICACIONES:
https://www.zubiaurcarreno.com/curso-de-museologia/capitulo-1-el-concepto-de-museo-y-

sus-antecedentes-historicos/

Conexionesan. (30 de Junio de 2015). Esan. Obtenido de deja huella:
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/consideraciones-para-realizar-una-promocion-
ventas-
exitosa#:~:text=Seg%C3%BAn%20Philip%20Kotler%2C%20e1%20denominado,%2C%20

cupones%2C%20regal0s%2C%?20etc.

71



Diaz, E. A. (1982). Planificacion Turistica. (Primera Edicion ed.). México: Trillas.
Obtenido de https://www.entornoturistico.com/wp-
content/uploads/2018/02/Planificaci%C3%B3n-tur%C3%ADstica-un-enfoque-

metodol%C3%B3gico-de-Edgar-Alfonso-Hern%C3%A 1ndez-PDF .pdf

Elodie Mallor, M. G. (017 de 11 de 2013). ;Que es y como se mide el Turismo
Cultural? Un estudio longitudinal con series temporales. Revista de Turismo y Patrimonio

Cultural, Vol 11(2), 269-284. Obtenido de https://doi.org/1025145/j.pas0s.2013.11.017

ESDAIL (18 de Septiembre de 2023). Universidad Panamericana. Obtenido de
Universidad Panamericana: https://blog.up.edu.mx/posgrados-esdai/que-son-los-eventos-

culturales-y-como-se-clasifican

Falk, J. H. (2013). The Museum Experience Revisited. Routledge. New York, NY,

EE. UU.: Routledge.

Hernandez-Sampieri, R. F.-C.-L. (2014). Seleccién de la muestra. En R. F.-C.-L.
Hernandez-Sampieri, Seleccion de la muestra (6a ed ed., pags. 170-191). México: Espacio

de Formacion Multimodal.

Hooper-Greenhill, E. (2000). Museums and the Interpretation of Visual Culture. .

Londres, Reino Unido.: Routledge.

Keller, P. K. (2006). Direccion de Marketing (Duodécima edicion ed.). (PEARSON,

Ed.) México: PEARSON EDUCATION.

Kotler, N. K. (2008). Museum Marketing and Strategy: Designing Missions, Building
Audiences, Generating Revenue and Resources. San Francisco, CA, EE. UU.: (2nd ed.).

Jossey-Bass.

72



Kotler, P. &. (2017). Marketing. México: Pearson Education.

Kotler, P. (1996). Direccion de mercadotecia, Analisis, Planeacion, Implementacion
v Contriol, 8a. Ed. Northwestern University: Pearson Educacion. Obtenido de
https://fad.unsa.edu.pe/bancayseguros/wp-content/uploads/sites/4/2019/03/DIRECCION-

DE-MERCADOTECNIA-PHILIP-KOTLER.pdf

Kotler, P. K. (2012). Direccion de marketing (14 ed ed.). México: Pearson Educacion.

KOTLER, P. Y. (2012). Marketing (Decimocuarta ed.). México: Pearson Educacion.
Obtenido de https://claudiobasile.wordpress.com/wp-

content/uploads/2012/02/marketing_kotler-armstrong.pdf

Manuel E. Cortés Cortés, M. 1. (2004). Generalidades sobre Metodologia (Primera

ed.). Ciudad del Carmen, Campeche, México: Coleccion Material Didactico.

Martin, F. A. (2011). La Encuesta : Una Perspectiva General Metodologica (2da

Edicion ed.). (C. d. Sociologicas, Ed.) Madrid: Centro de Investigaciones Socioldgicas.

Miguel angel Gomez Borja, J. A. (2005). Gestion del Turismo Cultural y de Ciudad.

(E. d.-L. Mancha, Ed.) Espana: Coleccion de Humanidades.

Narvéez, V. P. (2009). Metodologia de la investigacion cientifica y bioestadistica (2a

ed ed.). (RIL, Ed.) Providencia, Santiago de Chile: Masters RIL.

Neil Kotler, P. K. (2008). Estrategias y marketing de museos (2.a Edicion ed.). (Ariel,

Ed., & J. J. Payrato, Trad.) Barcelona: Ariel, S.A.,.

Nuna Morére, S. P. (2013). Turismo Cultural. Fundacion EOL

73



Perla Elizabeth Guerrero Gonzalez, J. R. (2014). Introduccion al Turismo. México:

Grupo Editorial Patria.
Philip Kotler, A. G. (2017). Fundamentos de marketing. México.: Pearson Educacion.

Sanchez, Y. R. (2020). Metodologia de la Investigacion. (A. R. Barroso, Ed.) CDMX,

México: KLIK Soluciones Educativas.

SECTUR. (2023). Reporte Estadistico de Indicadores del Sector Turistico del Edo de

Chiapas. Chiapas: Secretaria de Turismo, Goberno de Chiapas.

Timothy Ambrose, y. C. (2012). El Museo, Manual Internacional (cuarta edicion ed.).

(E. Akal, Ed.) ARGENTINA/ESPANA/MEXICO: Akal.

Triola, M. F. (2008). Estadistica. México: Pearson Education.

74



