
 

 
 

 

CENTRO DE INFORMACIÓN EN CIENCIAS 
DE INFORMACIÓN GEOESPACIAL  

 

 ESPECIALIDAD EN GEOMÁTICA 

 

 
 
 

MUSEOS DE LA CDMX Y SUS PÚBLICOS: 
UN ABORDAJE DESDE EL GEOMARKETING 

 
 

 
 

 PRESENTAN:  
  

CARLOS DAVID GARCÍA HERNÁNDEZ 
JULIO CÉSAR MÉNDEZ LÓPEZ 

PAVEL ANTONIO YAÑEZ DURÁN 
 
 
 
 

ASESOR:  
MAESTRO RODRIGO TAPIA MCCLUNG 

(2018) 

 

 

 

  
 
 
 

 

 
 
 

 



Tabla de contenido: 
Tabla de contenido: 2 
Introducción: 3 
Objetivo: 5 
Justificación: 6 
Modelo de Conocimiento: 9 
Solución Colaborativa: 19 
Resultados Finales: 21 
Conclusiones: 22 
Bibliografía: 24 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 



Introducción 
 
México es un país con una amplia gama de espacios culturales tales como             
auditorios, teatros, galerías de arte, bibliotecas, casas y centros culturales, entre           
otros como universidades y museos, lo cual representa una gran oferta cultural.  
 
Según la información que el Sistema de Información Cultural (SIC) ha recopilado,            
a nivel nacional hasta el año 2018 existe una oferta de 1330 museos de diferentes               
temáticas como: historia, ciencias naturales, entretenimiento, etc. (Sistema de         
Información Cultural, 2018). 
 
En particular, en la Ciudad de México existen 152 museos, de los cuales, al día de                
hoy, 151 están operando, con la exclusión temporal del Polyforum Siqueiros que            
se encuentra en remodelación. Esto implica que en la CDMX existe un 11.42% de              
la oferta total del país. 
 
Si seguimos profundizando en la información, se tienen 82 museos ubicados en la             
alcaldía Cuauhtémoc, lo que representa un 6.1% del total de oferta nacional en             
museos y un 53.94% de la oferta existente en la CDMX que contrasta con otras               
alcaldías tales como Iztacalco o la Magdalena Contreras que no tienen ningún            
museo registrado (Sistema de Información Cultural, 2018). 
 

Mapa 1. Museos por Alcaldía 
 

 
Fuente: Elaboración del equipo con datos del SIC 
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Se tiene aproximadamente a nivel nacional 84,464 habitantes para cada museo,           
mientras que para la CDMX hay un aproximado de 57,850 habitantes por museo. 
 
Se han publicado datos de encuestas realizadas por parte del Instituto Nacional de             
Geografía y Estadística (INEGI) en el año 2017 y por el Consejo Nacional para la               
Cultura y las Artes (CONACULTA) en el año 2010. Estos datos han servido para              
analizar la demanda de museos y algunas características del público que los            
visita. 
 
Sin embargo, a pesar de la amplia oferta de museos la demanda efectiva de              
museos es considerablemente baja. Por ejemplo, en la Encuesta Nacional de           
hábitos, prácticas y consumo culturales 2010, el 59% de los encuestados no            
asistió ni una sóla vez a un museo en los últimos 12 meses al momento de la                 
encuesta y el 26% sólo asistió una vez en el mismo periodo. De esta última               
encuesta (2010) y de la Estadística de Museos 2017, del INEGI, se tiene que la               
mayoría de encuestados no asiste a museos principalmente por falta de tiempo,            
falta de interés, como se verá más adelante. 
 
Por lo anteriormente descrito, el objetivo de este trabajo se encuentra ligado a los              
bajos niveles de asistencia a museos. 
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Objetivo 
 
Incrementar los niveles de asistencia a museos en la Ciudad de México, a través              
de una plataforma/aplicación GeoWeb que permita a los visitantes, reales y           
potenciales, encontrar algún museo que sea de su interés, con base en la temática              
y otras características de museos, así como en las características          
socio-económicas y la ubicación espacial del usuario. 
 
Se busca contribuir al incremento de la asistencia a estos recintos en la CDMX. Al               
mismo tiempo se busca generar información acerca de los usuarios de la            
plataforma, que pueda ser de interés y utilidad para instituciones y actores            
diversos. 
 
Por lo tanto, un enfoque pertinente para generar un mayor nivel de asistencia a los               
museos, aprovechando las posibilidades que brindan las geotecnologías, es el del           
geomarketing, un campo de estudio relativamente reciente, el cual no solo es útil             
para empresas cuya finalidad sea obtener beneficios económicos, sino que          
también funciona para otro tipo de organizaciones, cuya finalidad sea el bienestar            
social. 
 
Como fin último, en una segunda etapa de desarrollo del proyecto, se buscaría             
transitar de consumidores a clientes y por último a usuarios (de museos), cuya             
diferencia según (Fernández Valiñas, 2004) recae en que el consumidor sólo           
adquiere el bien o servicio una vez, mientras que los usuarios frecuentan el bien o               
servicio de manera periódica generando una relación de afinidad con el bien o             
servicio prestado, a partir de intereses compartidos, tanto por la organización           
(museo) como por el usuario (visitante). 
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Justificación 
En línea con lo dicho previamente, los habitantes pueden sacar provecho de la             
tecnología digital a través de consulta en los dispositivos móviles, y los museos             
pueden aprovechar los SIG, las geotecnologías y la información georreferenciada          
como herramientas que les permitan conectar con sus públicos de una forma más             
específica, es decir, a partir de intereses, ubicación del museo, ubicación de            
origen del visitante, características sociodemográficas del mismo, etc. 
 
Como se ha subrayado, desde el Geomarketing, un campo aún en desarrollo, se             
puede abordar la problemática principal de la baja asistencia a los museos de la              
Ciudad de México con una estrategia mucho más focalizada en términos           
espaciales y de perfiles afines entre museos y visitantes, es decir, entre la oferta              
cultural existente de los museos en la CDMX y la demanda de información             
actualizada, pertinente y georreferenciada sobre dicha oferta. 
 
Una de las principales ventajas del uso de la tecnología es que permite             
aproximarse a públicos más amplios con un costo relativamente bajo y con la             
facilidad para recopilar, almacenar y procesar información para posteriores         
actualizaciones de la aplicación. Sin soslayar que esta fórmula se puede extender            
incluso a otros sectores, no necesariamente culturales. 
 
Retomando la información recopilada por el SIC de CONACULTA (2010) e INEGI            
(2017) en sus encuestas de visitantes, podremos observar que la principal causa            
de la no asistencia  a museos radica en 3 principales variables: 
 

 
1) Falta de Tiempo e Interés: La mayor parte de visitantes que son estudiantes             

o trabajadores, indican falta de tiempo para las visitas, que en cierta medida             
se encuentra relacionado con la falta de interés, hecho que se podría            
contrastar con el tiempo que se dedica a otras actividades como redes            
sociales, por ejemplo. 
 

2) Lejanía de los museos: En cierta forma derivado de la alta concentración de             
museos en una sola alcaldía, los potenciales visitantes de otras alcaldías           
lejanas como Xochimilco y Tláhuac en particular, tienen ese motivo como           
un problema, ya que incrementa el costo de asistir a un museo tanto en              
tiempo como en el costo del transporte. 
 

3) Falta de dinero: El cual se puede anclar a los previos motivos, donde una              
persona no gastará dinero en algún servicio que no le interese o se ubique              
lejos de su residencia, aunque la entrada al museo sea gratuita. 
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En general, estas variables se pueden traducir como la falta de conocimiento,            
desde la existencia del museo hasta los datos sobre el costo de entrada, horarios              
de apertura, guías o recorridos ofrecidos por el propio museo, etc. Lo cual no              
permite que el potencial visitante tenga toda la información pertinente para decidir            
si asistir o no. 
 

Imagen 1. Motivos de No Asistencia 
 

 
Fuente: Sistema de Información Cultural (SIC) 

 
De la Estadística de Museos de INEGI (2017), rescatamos que la principal manera             
en que las personas se enteran de los museos es vía recomendación personal, o              
en el argot de la mercadotecnia, una transmisión de boca en boca, por lo que,               
aunado a las causas y a la transmisión de la información, intentamos reproducir             
este proceso mediante una aplicación con las recomendaciones de visitas según           
el perfil de otros usuarios con la información pertinente. 
 

Imagen. 2 Formas de enterarse sobre museos 
 

 
Fuente: Sistema de Información Cultural (SIC) 
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Por otra parte, la falta de organización respecto a proyectos estadísticos que            
aborden el consumo de bienes culturales, dificulta realizar trabajos y estudios al            
respecto. Tan sólo por mencionar, en los últimos años dos instituciones se han             
encargado de obtener estos datos (CONACULTA e INEGI), habiendo alternancia          
entre estas en al menos tres ocasiones. Esta situación ha tenido como resultado,             
discontinuidad en las unidades de medida, en las categorías y en la escala             
geográfica de muchas variables que dichos proyectos estadísticos tienen por          
objeto. En la siguiente tabla, se resume la situación: 
 

Tabla 1. Proyectos estadísticos de bienes culturales o museos en México 
 
Institución - Año Proyecto 

INEGI 2004-2007 Estadísticas de Cultura 

CONACULTA 2008-2009 Encuesta a públicos de museos 

CONACULTA 2010 Estudio de visitantes a museos 

INEGI 2016-2017 Estadística de Museos 

Fuente: Elaboración propia con datos de INEGI y CONACULTA. 
 
De los proyectos mencionados en la Tabla 1, no es posible homogeneizar la             
información que cada uno concentra. Es por esto, que surge la necesidad de             
generar información a través de la plataforma/aplicación Geoweb que se propone. 
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Modelo de Conocimiento 
 
En este apartado se exponen los pilares que soportan el proyecto, es decir, qué              
áreas y qué conceptos guían y delimitan este proyecto. Se compone de tres             
apartados, a saber, el modelo conceptual, el Geográfico y el Computacional, lo            
cual nos ayuda a ubicar la naturaleza del proyecto y sus características.  
 
1. Modelo Conceptual 
 
-Cultura 
Dentro del sector cultural, debemos comenzar ubicando el campo de los estudios            
de públicos como un área de la museología que se dedica a la investigación de               
los visitantes de los museos, y de otras instituciones afines, desde un punto de              
vista amplio, el cual incluye no solo a los visitantes reales sino también a los               
potenciales e incluso, a los llamados no públicos. Algunas de estas           
investigaciones tienen como propósito identificar las características de dichos         
visitantes; conocer sus intereses, necesidades y expectativas; comprender su         
comportamiento en salas; entender cuál es la calidad y la cualidad de sus             
experiencias, así como los resultados de su visita, todo ello con la finalidad de              
mejorar el servicio que los museos ofrecen y proveer mejores oportunidades de            
disfrute y aprendizaje en estos. Con ello, este tipo de estudios contribuye a             
identificar los aportes que los museos hacen a la sociedad y suministrar            
evidencias de su relevancia en términos no solo de la conservación de sus             
colecciones y saberes sino también de su comunicación como bienes sociales.           
(Pérez, 2016). 
 
En la literatura de habla hispana se pueden encontrar este tipo de investigaciones             
o estudios como estudios de visitantes o estudios de públicos, mientras que en la              
de habla inglesa el campo suele identificarse como visitor studies o visitor            
research, y, de cierta forma, relacionarse con el término audience development.           
En nuestro caso, coincidimos con Leticia Pérez (2016) en el término estudios            
sobre públicos, al entender el concepto como una aproximación más amplia, que            
incluye no solo a los visitantes que de facto entran en las instalaciones del museo               
sino también a esos otros públicos que, por ejemplo, siguen al museo en las redes               
sociales e incluso, a los no públicos, o públicos potenciales. Aun así, es necesario              
subrayar que a pesar de ser un área con más de 100 años de existencia, ha                
tomado más relevancia apenas en los últimos 30 años, quizá a partir de la década               
de los 90 de forma más marcada.  
 
Además, Pérez (2016) propone la incorporación de cuatro momentos o tipos de            
estudios de públicos: diagnóstico, evaluación, monitoreo e investigación. Si bien,          
el caso que nos ocupa estaría inserto en la parte de investigación, pues busca              
hacer aportaciones al conocimiento del campo desde un punto de vista más            
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amplio, con tendencia a las generalizaciones y, por lo tanto, a las propuestas             
teóricas, también podríamos considerar la etapa de monitoreo al entender ésta           
como la etapa en la que se recaba información para valorar el funcionamiento             
cotidiano de algo. Por ejemplo, si la estadística de afluencia o de uso a ciertos               
museos o exposiciones se mantiene estable, o si efectivamente se incrementa           
después de una campaña determinada o de la implementación de una plataforma            
de consulta.  
 
Por su parte, Schmilchuk (2012) habla de escalas en los estudios de públicos             
dependiendo de quién o desde dónde se llevan a cabo y distingue:  
 

1) Las investigaciones efectuadas desde los Sistemas de Información Cultural 
 

2) Los estudios realizados para museos específicos o por el personal de los            
propios museos 

 
3) Las investigaciones de públicos independientes de los museos  

 
4) La investigación a partir de la práctica misma. (diagnósticos de población           

preliminares).  
 
En este sentido, tendríamos que situar este proyecto como una investigación de            
públicos independientes de los museos, pues son éstas las que normalmente se            
realizan desde las universidades o centros de investigación, como en este caso.  
 
Al abordar una temática cultural desde un enfoque de geomarketing se podría caer             
en la falsa idea de que los estudios de públicos y los estudios o investigaciones de                
mercado son similares. Por ello, creemos pertinente mencionar algunas similitudes          
y diferencias: 
 

1) Similitudes: tanto los estudios de público como los estudios de mercado           
buscan contar con información relativa a los destinatarios de las estrategias           
del museo: sus percepciones e ideas sobre lo que el museo ofrece, así             
como el grado de satisfacción, además de que utilizan técnicas comunes,           
como los sondeos, la observación o las entrevistas.  

 
2) Diferencias: los estudios de mercado tienen un enfoque más comercial,          

pues se orientan a la venta de la marca del museo, la publicidad y los               
productos que son de mayor interés para cierto tipo de visitantes, todo ello             
de una manera prospectiva centrada en procesos de planeación en apoyo           
de la identificación de oportunidades futuras, generación de ganancias y          
crecimiento de la institución (Tenneson, 2011). 

 
Finalmente, para Kelly (1998), una y otra áreas se relacionan. Los estudios de             
mercado son factibles en el museo ya sea para mantener los públicos actuales             
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(consolidación), incrementarlos (cuota de mercado) o investigar sobre nuevos         
públicos o los actuales desde la perspectiva mercadológica (segmentación y          
nichos de mercado), mientras que los estudios de públicos buscan informar al            
personal de la institución, o contribuir de una forma más amplia con sus labores,              
ya investigando los productos como tales, ya siendo sensibles a los intereses,            
necesidades, expectativas y motivaciones de los diferentes públicos, y proveyendo          
evidencias de la eficiencia de esos programas más allá de la cuota de ventas, esto               
es, de acuerdo con la calidad de la experiencia en el museo y sus aportaciones               
educativas. 
 
-Mercadotecnia 
Desde el enfoque que se propone para abordar este proyecto, el desarrollo de los              
modelos de Geomarketing tienen una base previa sobre el campo de estudio de la              
mercadotecnia que incorpora estudios relacionados con la economía, psicología,         
sociología, etc. Por ello, es importante describir algunos conceptos básicos dentro           
de este campo. 
 
En primer lugar, la definición según algunos de los autores más renombrados en la              
materia dice que “El marketing es un proceso social y administrativo mediante el             
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,              
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 1996). 
 
Por otro lado, la American Marketing Asociation (AMA) menciona que “el           
marketing es una función de la organización y un conjunto de procesos para crear,              
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos              
últimos, de manera que beneficien a toda la organización..." (American Marketing           
Asociation, 2018). 
 
De las definiciones anteriores es posible vincular con el presente trabajo algunos            
aspectos de vital importancia: los clientes, la forma de comunicar y relacionarnos            
con ellos y entregar un servicio de valor. Según el modelo de la pirámide de               
Maslow, nuestro proyecto no atiende las necesidades de la base de la pirámide             
sino la parte más alta, la característica de autorrealización, sin embargo tiene su             
sustento en algunas características previas de la pirámide. 
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Imagen 3. Pirámide de Maslow 
 

 
Fuente: Economipedia 

 
Por ejemplo, las organizaciones dedicadas a la producción de alimentos sí           
atienden a la base de la pirámide, intentando cubrir una de las necesidades             
básicas de los seres vivos, No obstante, la vinculación con un museo es parte de               
la cima de la pirámide y en tanto las otras necesidades no están cubiertas, se               
vuelve complejo que una persona pueda demandar el servicio de cultura que            
proveen los museos. 
 
En cierta forma, este modelo puede darnos una respuesta más al bajo nivel de              
asistencia a los museos, así como a qué público es más propenso a usar la               
aplicación y con suerte, en el futuro lograr incorporar a la población que se              
encuentra fuera del ámbito, pero que requiere servicios culturales para llegar a la             
cumbre de la pirámide, puesto que en este punto se encuentran aquellas            
actividades relacionadas a la creatividad y el desarrollo del potencial como ser            
humano  (Maslow, 1943). 
 
Con el acelerado desarrollo tecnológico en las últimas décadas, se acuña en la             
década de los 90 dentro del campo de la mercadotecnia un nuevo término             
denominado Geomarketing. Alcaide (2012) lo define como un conjunto de          
técnicas que permiten analizar la realidad económico-social desde un punto de           
vista geográfico, a través de instrumentos cartográficos y herramientas de la           
estadística espacial. El geomarketing aborda diferentes cuestiones relacionadas        
con la toma de decisiones, tanto estratégicas como operativas que se caracterizan            
por tener un referente geográfico. Recurre a bases de datos y programas            
informáticos (software) que permiten el procesamiento de información y su          
conversión en mapas o cuadros explicativos mediante Sistemas de Información          
Geográfica (SIG) con el fin de diseñar acciones de micromarketing (individual y            
local).  
 
Como se puede observar, este tipo de información y herramientas explica en cierta             
medida la tendencia actual, ya no en el entendido de un marketing masivo sino de               
estrategias más puntualizadas y personalizadas.  
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Para Cliquet, (2006) uno de los elementos importantes en el ámbito de            
comercialización en el Geomarketing o Geografía de los mercados lo constituye el            
espacio. La mayoría de las actividades económicas usan espacio y el espacio            
tiene un costo. A fin de controlarlo -y administrarlo mejor-, este espacio debe             
descomponerse en unidades de análisis. Esta división puede considerarse en          
términos político-administrativos como unidades censales o incluso, códigos        
postales. La base de datos de museos con la que se cuenta permite realizar esto               
como ya se mostró en el Mapa 1. Museos por alcaldía. Con la base generada a                
partir de esta aplicación será posible realizar también este tipo de análisis de             
forma más profunda a partir de la base de datos de usuarios.  
 
Finalmente, es importante mencionar que a pesar de que el Geomarketing tiene            
normalmente una aplicación comercial en busca de metas económicas o el           
incremento en los porcentajes de facturación, a través del análisis de la demanda             
actual o potencial de un producto o servicio o del análisis de los hábitos de los                
clientes (para saber qué lugares frecuentan, dónde compran, a qué distancia de su             
vivienda están ubicados esos sitios); nuestro proyecto se ubica dentro del           
Geomarketing para el sector público, por lo que está más bien relacionado con la              
optimización de recursos y presupuestos del sector y de los propios museos. En             
este sentido está más encaminado a contribuir en una mejora en el bienestar             
social y personal a través de la cultura. 
 
-Geomática 
Finalmente, de acuerdo con Aguirre (2009) la Geomática es un término científico            
moderno que sirve para expresar la integración sistémica de técnicas y           
metodologías de adquisición, almacenamiento, procesamiento, análisis,      
presentación y distribución de información geográficamente referenciada. 
 
Estos datos espaciales provienen del análisis y de mediciones hechas con           
diversas técnicas empleadas en disciplinas tales como: la geodesia y la topografía,            
la cartografía, la teledetección o percepción remota, la fotogrametría, la          
geoestadística o análisis espacial, los Sistemas de Posicionamiento Global de          
Navegación por Satélite (GPS) y los Sistemas de Información Geográfica (SIG). 
 
El acelerado avance tecnológico ha permitido que la Geomática rebase el ámbito            
de las Ciencias de la Tierra y la Informática, y alcance a todas las ciencias que                
utilizan datos espacialmente referenciados, teniendo áreas de aplicación tan         
diversas como la Medicina, la Geología, la Arqueología, la Ingeniería Civil e            
Ingeniería Ambiental e incluso, los negocios de bienes raíces y proyectos           
comerciales desde el Geomarketing, como lo hemos mencionado anteriormente.         
El modelo conceptual se sintetiza en la Imagen 4 que se muestra a continuación: 
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Imagen 4. Modelo Conceptual 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia.  
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2. Modelo Geográfico 
 
-Temporalidad 
Este proyecto cuenta con una base de datos actualizada para noviembre del año             
2018. Esta es la fecha de corte para el proyecto. Es decir, la información de los                
museos y el número de museos, son válidos para esta fecha. 
 
El museo del Antiguo Palacio del Ayuntamiento, inaugurado el día 5 de diciembre             
del 2018 no es parte de esta base de datos. 
 
-Espacialidad 
Está información se encuentra recopilada en formato JavaScript Object Notation          
(.JSON), lo cual permite cargar la información para ser mostrada en el navegador             
de manera eficiente. 
 
La proyección utilizada es Web Mercator. 
-Escala 
La escala de estudio para el proyecto es a nivel de entidad, ya que permite               
observar el conjunto de museos de la Ciudad de México. 
 
Las variables utilizadas se encuentran detalladas en la tabla 1, mediante el uso de              
datos vectoriales se representan las tuplas de información como puntos en el            
mapa, donde cada punto representa un museo con todas sus características. 
 
 

Tabla 2. Variables de Museos 
 

Nombre Tipo Valores 

Id Entero 1,2,…,152 

Museo_Nombre Texto Texto 

Museo_Adscripción Texto Texto 

Municipio_id Entero 2,3,4,5,7,9,10,11,12,13,14,15,1
6,17 

gmaps_longitud Flotante "-99.xxxxx" 
gmaps_latitud Flotante "19.xxxxx" 
Link_Sic Texto Texto 

Costo_General Flotante Numérico 

Costo_General_2 Flotante Numérico 

Costo_Preferencial Flotante Numérico 

Costo_Preferencial_2 Flotante Numérico 
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Cerrado Temporal Binario 0,1 

Museo_Temática Entero 1,2,3,4,5 

Acceso_Universal Binario 0,1 

Previa_Cita Binario 0,1 

Lunes_Abre Hora xx:xx 

Lunes_Cierra Hora xx:xx 

Martes_Abre Hora xx:xx 

Martes_Cierra Hora xx:xx 

Miercoles_Abre Hora xx:xx 

Miercoles_Cierra Hora xx:xx 

Jueves_Abre Hora xx:xx 

Jueves_Cierra Hora xx:xx 

Viernes_Abre Hora xx:xx 

Viernes_Cierra Hora xx:xx 

Sábado_Abre Hora xx:xx 

Sábado_Cierra Hora xx:xx 

Domingo_Abre Hora xx:xx 

Domingo_Cierra Hora xx:xx 

 
Fuente: Elaboración propia con datos del SIC. 

 
Es posible notar que la base de datos de los museos consiste en diversas              
variables, tanto cadenas de texto, como binarios, enteros, horas y flotantes. Este            
tipo de variables nos permiten trabajar de manera eficiente con otros programas            
de cómputo como R para estadística y QGIS para la visualización espacial por             
medio de la latitud y longitud. 
 
Particularmente el caso de la variable “Museo_Temática” es del tipo categórica,           
donde cada valor representa una clasificación de museos que se detalla en la             
tabla 2. 
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Tabla 2. Tabla de Clasificación de Museos 
 

Museo_Temática Valor 
Arqueología y 
Antropología 

1 

Arte 2 

Ciencia y 
Tecnología 

3 

Historia 4 

Especializado 5 
 

Fuente: Elaboración propia con datos del SIC 
 
Debido a la falta de información pertinente y actualizada sobre los usuarios, se             
propone crear una base de datos que se detallará en el siguiente apartado. No              
obstante, esta plataforma-aplicación considera el aspecto espacial       
(geolocalización) de los usuarios como una entrada necesaria para dar respuesta           
a su consulta. 
 
Finalmente, una de las ventajas que tiene el enfoque de este trabajo es la facilidad               
de replicarlo para otros estados de la República Mexicana, sin embargo es            
importante remarcar que buena parte de los museos se encuentra concentrada en            
la CDMX, Jalisco y Nuevo León. 
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3. Modelo Computacional 
 
A nivel computacional, se generó una aplicación con una interfaz sencilla que            
permite recolectar algunas variables de interés sobre los usuarios, mediante un           
formulario desplegable que conecta con una base de datos de PostgreSQL para            
depositar esa información. 
 
Posteriormente, se activa la visualización del mapa para que el usuario pueda            
interactuar. Por default, se activan los 152 museos de la CDMX, así como los              
filtros para poder encontrar los museos por temática, acceso con silla de ruedas,             
precio, horario, etc. 
 
Esta interfaz fue generada con HTML y librerías adicionales como JQuery, Leaflet            
y AJAX. 
 
El modelo se detalla con un diagrama en la Imagen 5 que se muestra a               
continuación: 
 

 
Imagen 5. Modelo Computacional 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Solución Colaborativa 
 
Considerando que el objetivo principal es contribuir a elevar los niveles de            
asistencia a museos de la CDMX, se llegó a una solución computacional de una              
aplicación que opera para computadoras y laptops. 
 
Esta aplicación, como se ha explicado anteriormente, funciona con filtros de           
información para que el usuario tenga una respuesta, con base en los datos que              
ingrese, para dar una recomendación de visita a determinado museo. 
 
Originalmente la propuesta ideal se basaba en la elaboración de una aplicación            
para celulares (iOS y Android) debido, entre otras cosas, a la amplia disponibilidad             
de estos dispositivos en la actualidad y el uso del sensor GPS para tener              
ubicaciones más precisas de los usuarios al ingresar su información, incluso           
aunque las aplicaciones se encuentren activas en segundo plano. Esto permitiría,           
por ejemplo, enviar notificaciones o alertas a los usuarios para indicarles que se             
están acercando a una zona que concentra un número importante de museos, o             
simplemente para mencionar la ubicación cercana de un museo que coincida con            
la ruta por la cual transite en ese momento el usuario de la aplicación. Además,               
con este tipo de notificaciones se podría informar también a los usuarios sobre             
nuevas exposiciones o eventos como las noches de Museos con antelación. 
 
Una aplicación como la propuesta también puede integrar la evaluación de los            
museos o exposiciones visitadas e incluso, comentarios sobre tips o          
recomendaciones para usuarios de la misma aplicación que estén planeando su           
visita al mismo museo o exposición, similar a como lo hace Google Places,             
TripAdvisor, Foursquare o Netflix, lo cual es información sumamente valiosa al           
momento de crear los algoritmos para recomendaciones basadas en perfiles          
similares.  
 
Otro aspecto a desarrollar es la inclusión de las API’s (Application Programming            
Interface) de redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram. Con esta           
atractiva herramienta, se podrán compartir las visitas, fotos o reacciones en tiempo            
real por parte de los usuarios, motivando a otros miembros de estas redes a visitar               
los museos. 
 
Por otro lado, idealmente se tenía en cuenta el uso de algoritmos de clasificación              
para generar dos tipos de recomendaciones: 1) recomendaciones personalizadas         
de visitas a museos según la información ingresada por el usuario y 2)             
recomendaciones a partir de intereses de otros usuarios con un perfil similar.  
 
Sin embargo, la información estadística de usuarios de museos, disponible (por           
parte de INEGI y CONACULTA), a pesar de tener un registro considerable de             
entradas, no permite este tipo de operaciones dada su inconsistencia y falta de             
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variables necesarias para dar dichas recomendaciones. Por ello, se propuso la           
posibilidad de generar una base de datos propia para el proyecto con el fin de que                
la propuesta ideal pueda lograrse en una segunda etapa cuando la base de datos              
se encuentre lo suficientemente nutrida. 
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Resultados Finales 
 
Si bien de manera conceptual la plataforma Encuentra Museos estaba pensada           
para ser una aplicación para dispositivos móviles, por limitaciones técnicas no se            
logró llevarlo a este tipo de hardware, no obstante, se logró generar una aplicación              
funcional que permite la recolección de información para la base de usuarios y un              
sistema sencillo de recomendación basado en filtros que cumple el fin de dotar de              
información al usuario de la plataforma de manera sencilla, pertinente, puntual y            
actualizada. 
 
Tener la plataforma funcional permite ir añadiendo pequeñas mejoras con el           
tiempo y en particular, las actualizaciones con mayor contenido con las futuras            
revisiones contempladas para el proyecto. 
 
Además, ahora se tiene una plataforma que no se tenía contemplada, por lo que              
las futuras aplicaciones para Android e iOS serán parte de un proyecto integral             
para poder alcanzar a aquellas personas sin acceso a teléfonos inteligentes,           
situación que de inicio no se tenía contemplada y resulta beneficioso para el             
proyecto. 
 
Por otro lado, bajo la idea de que un individuo que tiene acceso a la información                
estará en una mejor posición para tomar decisiones racionales, se ha cumplido            
uno de nuestros objetivos secundarios que radica en concentrar la información en            
un solo lugar (la plataforma) para facilitarle la información a los potenciales            
visitantes, con el fin de disminuir la no visita a causa del desconocimiento de los               
museos. 
 

Imagen 6. Vista general de la plataforma 

 
Fuente: Elaboración del equipo 
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Conclusiones 
 
Se logró desarrollar un producto-solución que ofrece beneficios a dos niveles: 
 

- A nivel de usuarios: proporciona resultados de las mejores opciones de           
museos para cada usuario en particular, de manera inmediata en un único            
sitio. 

 
- A nivel de cliente del proyecto: instituciones como la Secretaría de           

Cultura, la Secretaría de Turismo de la CDMX, así como los propios            
museos son actores interesados en contar con una fuente de información           
alterna y actualizada sobre los perfiles, intereses y preferencias de los           
visitantes de museos que, les brinde la posibilidad de crear estrategias           
efectivas de comunicación, promoción y difusión de la oferta cultural          
existente, para poder conectar de una mejor manera con sus públicos, por            
lo que sería pertinente pensar en trabajar de manera conjunta en el            
desarrollo del proyecto con estas instituciones en una segunda etapa. 

 
 
De entre las diversas dificultades enfrentadas durante el trabajo, la más grande de             
ellas fue relacionada a la información, como se ha mencionado en otros            
apartados, ya que, para el caso de los usuarios, no existe un seguimiento             
apropiado de la información, teniendo 7 años de diferencia entre las encuestas            
que se tuvieron acceso. 
 
Por otro lado, a nivel institucional, el cambio de instancia que levanta la             
información conlleva un cambio en la metodología, por lo que las encuestas no             
son comparables entre sí. Por ello, la propuesta que eventualmente terminó           
prosperando para combatir este problema fue la recolección de datos según las            
características que requerimos, con el fin de construir la base de datos de usuarios              
a través del tiempo, comparable y útil para futuras revisiones del proyecto. 
 
Así mismo, en el tenor del cambio de administración política, tanto a nivel federal              
como de la CDMX, nos resultó imposible generar un contacto con alguna            
institución que, probablemente, pudiera habernos apoyado con otro tipo de          
información complementaria para la base de los usuarios, por lo que se decidió             
generar la solución por medio de la base de datos de los museos, la cual resultó                
más útil de trabajar y complementar con otro tipo de información. 
 
Debido a diversas causas, no se culminó la idea original sobre una aplicación             
móvil con todas las ventajas que conlleva para dar seguimiento a los usuarios y              
tener una mayor capacidad de llegar a la población, sobre todo a la que no tiene                
contacto cotidiano con los museos, pero si acceso a un smartphone. 
 

22 



La solución a esta problemática en particular fue generar una plataforma que            
funciona para computadoras, sin embargo, la idea original no ha sido descartada. 
 
Finalmente, el proyecto requiere de un servidor para tener la aplicación           
funcionando a todas horas, así como el dominio para poderlo llevar por medio del              
internet a los usuarios, lo cual limita el número de usuarios que pueden ocupar el               
servicio al mismo tiempo. 
 
En suma, aún quedan aspectos técnicos que se pueden incorporar al proyecto en             
una segunda revisión que, potencialmente, ayudarán a generar más información          
para lograr alcanzar a más personas con mejores algoritmos y que repercutan en             
recomendaciones precisas para cada tipo de usuario. 
 
En línea con lo antes mencionado, no buscamos ni pretendemos sustituir el            
trabajo que se realiza mediante encuestas, ya que éstas últimas tienen otra            
finalidad y nivel de profundidad. Sin embargo, creemos que la información que se             
registre en la plataforma puede ser un excelente complemento para los           
administradores de museos y hacedores de política pública en materia cultural. 
 
No obstante, este esfuerzo colectivo permite ser expandido a otras ramas y a otras              
ciudades, tanto dentro como fuera del sector cultural, tales como casas de cultura,             
galerías de arte, salas de conciertos, teatros, etc. Esta expansión permitiría           
alcanzar y ofrecer distintos intereses y opciones culturales a los usuarios de la             
plataforma o app. 
 
Cabe rescatar que esta es una alternativa más a las ya existentes para fomentar el               
bienestar social y personal a través de la cultura y que, idealmente pueda             
repercutir en alcanzar el peldaño más alto de la pirámide de Maslow en la              
población mexicana y contribuir a la autorrealización personal y el bienestar social. 
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