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Resumen 
Introducción: Los museos deben adaptarse a la era digital para mejorar la interacción con su 
público. El Museo de Arte Contemporáneo de Alicante (MACA) ha implementado las TIC 
para enriquecer la experiencia de sus visitantes. Este estudio investiga el impacto de las TIC 
en la interacción del público con el MACA, evaluando su conocimiento del museo, uso de 
recursos digitales y percepciones sobre la tecnología. Metodología: Se encuestaron 150 
visitantes del MACA durante seis semanas en octubre y noviembre de 2023, con preguntas 
sobre perfil del público, conocimiento del museo, uso de recursos digitales y experiencia con 
las TIC. Resultados: La mayoría de las personas visitaban el museo por primera vez, 
principalmente mujeres de 46 a 65 años, que conocieron el MACA a través de Google Maps. 
Pocas personas utilizaron recursos digitales como códigos QR, aunque hubo interés en más 
recursos digitales, especialmente audioguías multilingües. Discusión: Los resultados 
muestran una actitud positiva hacia la integración de las TIC, resaltando la necesidad de 
mejorar la visibilidad y funcionalidad de los recursos digitales. Conclusiones: El estudio 
destaca la importancia de mejorar las estrategias de comunicación y servicios digitales del 
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MACA para enriquecer la experiencia del público y aumentar la participación con el arte 
contemporáneo. 
 
Palabras clave: Museo de Arte Contemporáneo de Alicante; MACA; TIC; Experiencia del 
público; Integración digital; Interacción museística; Recursos digitales; Estrategia de 
comunicación. 
 

Abstract 
Introduction: Museums must adapt to the digital age to enhance interaction with their 
audience. The Museum of Contemporary Art of Alicante (MACA) has implemented ICT to 
enrich visitor experience. This study investigates the impact of ICT on audience interaction 
with MACA, assessing their museum knowledge, use of digital resources, and perceptions of 
technology. Methodology: 150 MACA visitors were surveyed over six weeks in October and 
November 2023, with questions on audience profile, museum knowledge, digital resource use, 
and ICT experience. Results: Most were first-time museum visitors, predominantly women 
aged 46 to 65, who learned about MACA through Google Maps. Few used digital resources 
like QR codes, though there was interest in more digital tools, particularly multilingual audio 
guides. Discussions: Findings indicate a positive attitude toward ICT integration, highlighting 
the need to improve visibility and functionality of digital resources. Conclusions: The study 
underscores the importance of enhancing MACA's communication strategies and digital 
services to enrich visitor experience and foster greater engagement with contemporary art. 
 
Keywords: Museum of Contemporary Art of Alicante; MACA; ICT; Public experience; Digital 
integration; Museum interaction; Digital resources; Communication strategy. 

 

1. Introducción 
 
1.1. El impacto de las TIC en los museos  
 
En las últimas décadas, las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) han tenido 
un impacto significativo en diversas esferas de la sociedad, incluyendo el ámbito cultural y 
educativo. Los museos, como instituciones dedicadas a la conservación, exhibición y 
educación del patrimonio cultural no han sido ajenos a esta transformación digital. 
Inicialmente cautelosos, los museos han adaptado gradualmente las TIC para modernizar sus 
prácticas, mejorar la experiencia del público y fortalecer su gestión interna (Cabero, 2005; 
Martínez Sanz, 2012). 
 
La integración de las TIC en los museos ha redefinido la manera en que se presenta y se 
interpreta el arte y la cultura, permitiendo nuevas formas de interacción y aprendizaje tanto 
para públicos locales como globales (Ferreira Fernández, 2018; Munilla et al., 2003). Estas 
herramientas tecnológicas no solo han enriquecido la experiencia del público, sino que 
también han facilitado la gestión eficiente de las colecciones y la comunicación institucional 
(Asensio et al., 2001). 
 
1.2. Evolución de las TIC en los museos 
 
El desarrollo del uso de las TIC en museos puede dividirse en varios períodos, cada uno 
marcado por avances tecnológicos significativos que han influenciado la interacción del museo 
con su público y la gestión de sus recursos. Según Fàbregas Hernández (2022), estos períodos 
incluyen: 
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- Primer período (1994-1997): Durante esta fase inicial, los museos exploraron 
tímidamente el entorno digital, utilizando la web para difundir colecciones y 
exposiciones. A pesar de las limitaciones tecnológicas de la época, esta etapa sentó las 
bases para un acceso global a la cultura museística las 24 horas del día (Fàbregas 
Hernández, 2022). 
 

- Segundo período (1998-2001): La introducción de experiencias en 3D y contenido 
interactivo enriqueció la oferta digital de los museos, ofreciendo una navegación no 
lineal y una exploración más profunda de las colecciones (Del Río Castro, 2012). 
 

- Tercer período (2002-2005): Durante este tiempo, los museos comenzaron a diferenciar 
sus ofertas digitales de las físicas, adoptando recursos como visitas virtuales y 
audioguías para personalizar la experiencia del público (Del Río Castro, 2012). 
 

- Cuarto período (2006 en adelante): La llegada de la Web 2.0 marcó una nueva era de 
interactividad y participación del público en línea, transformando la comunicación 
museística a través de redes sociales y plataformas colaborativas (Del Río Castro, 2012). 
 

Costa Barbosa (2013) complementa esta clasificación con una división de las tecnologías en 
museos en tres categorías principales: comunicación y marketing, información y exposición, y 
gestión organizativa. 
 
1.3. Aplicaciones específicas de las TIC en museos 
 
Las tecnologías emergentes han revolucionado la manera en que los museos gestionan, 
conservan y comunican el patrimonio cultural. Entre las aplicaciones más relevantes se 
encuentran: 
 

- Inteligencia artificial (IA) en museos: Ha revolucionado los museos al permitir la 
personalización de las visitas a través del análisis de datos y técnicas de aprendizaje 
automático. Los algoritmos de IA recomiendan exhibiciones y actividades basadas en 
las preferencias individuales del público, ofreciendo una experiencia más inmersiva y 
adaptada. Además, los asistentes virtuales y chatbots interactúan con el público, 
proporcionando información detallada instantáneamente, mejorando así la 
accesibilidad y la educación dentro del museo (Murphy y Villaespesa, 2022). 

 
- Museo virtual / sitio web del museo: Ofrecen una extensión digital del espacio físico 

del museo, permitiendo al público explorar colecciones digitalizadas, acceder a 
servicios educativos y participar en actividades interactivas. Estas plataformas facilitan 
la organización de recorridos personalizados y la interacción del público, promoviendo 
una mayor participación y accesibilidad (Bellido Gant, 2001; Pereyra, 2009). 
 

- Arte digital en los museos: Ha transformado los museos al expandir los límites físicos 
tradicionales del arte. Movimientos como el videoarte y el arte interactivo exploran las 
posibilidades creativas del medio digital, enriqueciendo así la experiencia cultural y 
educativa del público (Bellido Gant, 2005). La interactividad en el arte digital permite 
al público modificar su experiencia, ampliando las posibilidades estéticas y educativas 
en los museos (Negroponte, 1995). 

 
- Blogs en la divulgación cultural: Se han convertido en herramientas poderosas para 

la divulgación cultural en museos, proporcionando una plataforma accesible y flexible 
para compartir información, eventos y contenidos educativos. Los museos utilizan los 
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blogs para establecer conexiones significativas con el público, facilitando así la 
participación y el diálogo sobre temas culturales y artísticos (Gómez Vílchez, 2010; 
Rodà, 2010). 

 
- Códigos QR en la experiencia museística: Han mejorado la experiencia del visitante 

en los museos al proporcionar acceso instantáneo a información adicional sobre 
exhibiciones específicas, artistas o colecciones. Estos códigos bidimensionales enlazan 
a contenido multimedia y recursos educativos, complementando así la visita física con 
detalles enriquecidos y accesibles (Gómez Vílchez, 2010; MediaMusea, 2013). 

 
- Aplicaciones móviles para la personalización: Han transformado la experiencia del 

público al permitir la personalización de contenidos según los intereses individuales. 
Desde guías interactivas hasta juegos educativos, estas aplicaciones enriquecen la 
visita al museo ofreciendo información detallada y experiencias educativas inmersivas 
(Quijano Pascual, 2012; Solano, 2012). 

 
- Redes sociales como herramienta de interacción: Han revolucionado la comunicación 

museística al facilitar la interacción directa y la promoción cultural. Plataformas como 
Facebook, Twitter e Instagram, entre otras, permiten a los museos compartir eventos, 
investigaciones y contenido educativo de manera instantánea y global, 
transformándolos en "Museos 2.0" (Kidd, 2011; Díaz de Mendívil, 2018). 

 
- Dispositivos multimedia e interactivos en los museos: Enriquecen la experiencia 

educativa del público al proporcionar acceso detallado y contextual a obras de arte y 
exposiciones. Pantallas táctiles, guías digitales y aplicaciones móviles mejoran la 
comprensión y apreciación del arte, fomentando así la participación del público (Costa 
Barbosa, 2013). 

 
- Realidad Aumentada (RA) en los museos: Integra elementos digitales en el entorno 

físico del público, enriqueciendo la experiencia al superponer información adicional 
sobre las exhibiciones. A través de dispositivos móviles, acceden a reconstrucciones 3D 
y contextos históricos, facilitando una comprensión más profunda y una interacción 
más dinámica (Ruiz Torres, 2011). 
 

- Realidad Virtual (RV) en los museos: Crea entornos digitales inmersivos que replican 
lugares reales o imaginarios, como antiguas civilizaciones o sitios arqueológicos. Estos 
entornos educativos y accesibles permiten exploraciones detalladas y simulaciones 
históricas que complementan las exposiciones físicas, ampliando así el alcance 
inclusivo del museo (Liz Gutiérrez, 2020). 

 
- Educación y gamificación digital en museos: Utilizan tecnologías interactivas y 

multimedia para enriquecer el aprendizaje del público. Plataformas educativas y 
juegos interactivos promueven la participación y motivadora entre el público, 
ofreciendo recursos didácticos y actividades que complementan las exhibiciones físicas 
(Ferreira Fernández, 2018; Andrez et al., 2022). 

 
- Tecnologías de gestión y conservación en los museos: Comprenden sistemas 

avanzados para la catalogación, conservación y gestión de colecciones. Esto incluye 
bases de datos centralizadas para el inventario de obras, sistemas de monitorización 
ambiental para controlar condiciones de exposición, y software de gestión de 
conservación que asegura el mantenimiento adecuado de las piezas (Ferreira 
Fernández, 2018; EVE Museos e Innovación, 2021). Estas tecnologías no solo optimizan 
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los procesos internos del museo, sino que también aseguran la preservación a largo 
plazo del patrimonio cultural (Cash, 2021). 

 
1.4. El MACA y las TIC 
 
En sus más de 40 años de existencia, el MACA ha tenido que modernizarse constantemente y 
aprovechar todas las oportunidades que brindan las TIC, tanto en su estrategia de 
comunicación mediante el uso de las redes sociales y su sitio web, como en su programa 
educativo (Guijarro-Sánchez e Iglesias-García, 2018). 
 
1.5. Justificación del estudio  

 
A pesar de los avances en el uso de las TIC en museos, existen aún lagunas significativas en la 
comprensión de cómo estas tecnologías impactan la percepción y experiencia del público 
visitante, especialmente en contextos específicos como el Museo de Arte Contemporáneo de 
Alicante, MACA. Si bien se han explorado diversas aplicaciones tecnológicas, es crucial 
profundizar en cómo estas herramientas son percibidas y utilizadas por el público del museo, 
así como identificar áreas de mejora y optimización en su implementación. 
 
El presente estudio tiene como objetivo principal investigar la percepción del público visitante 
del MACA sobre el uso de las TIC. Específicamente, se busca: 
 

1. Evaluar la satisfacción y percepción del público respecto a las tecnologías actualmente 
disponibles en el MACA. 

 
2. Identificar oportunidades de mejora y optimización en la implementación de TIC para 

enriquecer la experiencia del público. 
 

3. Analizar cómo las TIC pueden contribuir a fortalecer la comunicación, accesibilidad y 
educación en el MACA. 

 
Este estudio es relevante porque proporcionará información crucial para mejorar la interacción 
y experiencia del público en el MACA a través de la optimización de las TIC. Además, 
contribuirá a la literatura existente sobre la aplicación de tecnologías digitales en contextos 
culturales y educativos, ofreciendo insights valiosos para otros museos contemporáneos que 
enfrentan desafíos similares. 
 

2. Metodología 
 
El estudio ha sido diseñado y ejecutado con un alto grado de precisión y rigor metodológico, 
asegurando que los datos recopilados sean representativos y que los análisis realizados 
proporcionen información valiosa sobre el uso de TIC por parte del público visitante del 
MACA. La metodología utilizada permite la replicabilidad del estudio por otros 
investigadores, lo que contribuye a la validez y confiabilidad de los hallazgos obtenidos. 
 
2.1. Diseño del estudio 
 
Este estudio se ha llevado a cabo mediante la realización de encuestas de percepción del museo 
al público que ha visitado el MACA. La encuesta fue diseñada para investigar el uso de TIC 
por parte del público del museo. Se recogieron datos tanto sobre el uso de internet y redes 
sociales en relación con la visita al museo, como sobre el nivel de conocimiento y utilización 
de los recursos digitales disponibles en el MACA. 
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2.2. Selección y características de la población y muestra 
 
La población objetivo de este estudio consistió en el público del MACA durante un periodo de 
seis semanas, desde octubre hasta principios de noviembre de 2023. Para seleccionar a las 
personas participantes, se utilizó una muestra de conveniencia, seleccionándolas a la salida de 
su visita al museo. Un total de 150 personas participaron en el estudio. La muestra de 
conveniencia se justificó por la facilidad de acceso a estas personas encuestadas y la 
oportunidad de obtener respuestas directas y relevantes de las mismas como público visitante 
del museo. Según Ortega et al. (2021), "la Norma define que la muestra de referencia es un 
subconjunto de la población de referencia constituida por el número adecuado de individuos 
para que sea representativo de dicha población" (p. 116). 
 
2.3. Criterios de inclusión y exclusión 
 
Los criterios de inclusión para este estudio fueron los siguientes: 
 

- Personas mayores de 18 años. 
 

- Visitantes del MACA durante el periodo de estudio. 
 

- Disposición a participar en la encuesta de forma voluntaria. 
 

No se establecieron criterios específicos de exclusión más allá de aquellos que no cumplieran 
con los criterios de inclusión. 
 
2.4. Procedimientos y materiales de recolección de datos 
 
 2.4.1. Instrumentos de recolección de datos 
 
El principal instrumento de recolección de datos fue un cuestionario administrado a través de 
Google Forms, disponible en dos idiomas: español e inglés, debido al alto número de turistas 
que visitan el museo. La elección de Google Forms se debió a su accesibilidad, facilidad de uso 
y capacidad para recopilar y organizar datos de manera eficiente. 
 
El cuestionario se estructuró en cuatro bloques temáticos: 
 

- Bloque 1: Preguntas genéricas: Este bloque tenía como objetivo conocer el perfil 
demográfico de los encuestados (edad, género, nacionalidad) y crear un grado de 
confianza con los participantes. 

 
- Bloque 2: Conocimiento del MACA: Preguntas orientadas a evaluar el grado de 

conocimiento del museo antes de la visita. 
 

- Bloque 3: Uso de internet y redes sociales: Este bloque evaluó el nivel de conocimiento 
y uso de la web y las redes sociales del MACA por parte del público. 

 
- Bloque 4: Uso de recursos digitales durante la visita: Preguntas específicas sobre el uso 

de recursos digitales proporcionados por el museo durante la visita. 
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 2.4.2. Proceso de recolección de datos 

 
La recolección de datos se realizó durante un periodo de seis semanas entre octubre y 
principios de noviembre de 2023. La encuestadora se situó en la salida del museo y seleccionó 
a las personas participantes de manera aleatoria, dependiendo de su disponibilidad. Las 
encuestas se llevaron a cabo de martes a domingo, cubriendo toda la franja horaria desde la 
apertura del museo a las 10:00 h hasta su cierre a las 20:00 h, excepto los domingos y festivos 
cuando el horario del museo es de 10:00 h a 14:00 h. 
 
2.5. Replicabilidad y rigor metodológico 

 
Para asegurar la replicabilidad y el rigor metodológico del estudio, se han seguido las fases de 
trabajo propuestas por Castejón (2006) y Hernández et al. (2010): 
 

- Definición de objetivos e hipótesis: Los objetivos de la investigación y las hipótesis 
fueron claramente definidos desde el inicio. 

 
- Selección de muestra: Se determinó y seleccionó una muestra adecuada utilizando un 

procedimiento de muestreo de conveniencia. 
 

- Elección de instrumentos: Se eligieron instrumentos de recolección de información 
apropiados y se diseñaron cuestionarios detallados. 

 
- Trabajo de campo: Se realizó un trabajo de campo meticuloso, asegurando la 

recolección de datos de manera sistemática. 
 

- Análisis de datos: Se realizaron análisis de datos rigurosos utilizando técnicas 
estadísticas apropiadas. 

 
- Redacción del informe: Los resultados fueron analizados y formulados 

cuidadosamente, y se redactó un informe detallado. 
 
En el Anexo, se pueden encontrar las preguntas de la encuesta: Uso de la web, las redes sociales 
y los códigos QR del público del Museo de Arte Contemporáneo de Alicante, MACA. 
 

3. Resultados 

 
A continuación, se muestran los resultados de los diferentes bloques planteados en la encuesta: 
 
3.1. Bloque 1. Conocimiento del perfil de la persona encuestada 
 
En primer lugar, se ha consultado si es la primera vez que ha visitado el MACA. En esta 
pregunta un 90,7% ha contestado que sí, frente al 9,3% que ya repetía visita al museo. 
 
Con respecto al sexo de las personas, un 56,7% han sido mujeres, frente a un 41,3% de hombres, 
y un 1,3% no binario, y un 0,7% que ha preferido no contestar a la pregunta. 
 
La edad de las personas que han sido encuestadas durante este periodo, han sido variadas. 
Mayoritariamente han sido personas de entre 46 y 65 años, siendo un 43,3%. Seguidas de las 
personas de más de 66 años, un 21,3%. De entre 26 y 45%, han sido un 20,7%. Y finalmente las 
de entre 18 y 25 años, un 14,7%. 
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El nivel de formación de las personas encuestadas, mayoritariamente son con estudios 
superiores, siendo un 62,7%, seguidas de las personas con estudios no universitarios, un 24%. 
Un 8% son estudiantes, y un 5,3% carecen de estudios, o tienen los básicos. 
 
Con respecto a la actividad profesional que desempeñan, un 49% eran personas empleadas, 
seguido de personas jubiladas (22,8%). El porcentaje de personas que estaban estudiando en 
ese momento era de 14,1%. Autónoma un 12,15, y un 2% estaba en desempleo. 
 
La procedencia de las personas ha sido muy diversa. Mayoritariamente han sido de 
nacionalidad española (34%). Seguido de Italia (11,3%), Canadá, (8%). Rusia (5,3%); Irlanda 
(4%); y con 3,3% varios países como Portugal, Noruega, Suecia y Alemania, seguido, con un 
2,7%, por Países Bajos, Francia y Letonia. Con un 2%, Dinamarca, Inglaterra y Suiza. Y con un 
1,3%, Australia, China, Estados Unidos, México, Polonia, Santo Domingo y UK. Por último, 
Colombia (0,6%). 
 
En el caso de ser de nacionalidad española, también se les ha preguntado por la provincia de 
la cual provenían. Casi la mitad venían de la misma provincia de Alicante (45,1%), seguido de 
Madrid (13,7%), Valencia (7,8%) y con 3,9% las provincias de Ciudad Real, Cádiz, Barcelona, 
Burgos, Murcia y Zaragoza. Finalmente, con un 2%, Castilla la Mancha y Castellón. 
 
También se ha querido saber el municipio concreto si provenían de la provincia de Alicante, 
y más de la mitad, un 65,2% provenían de la misma ciudad de Alicante, seguido de Petrel y 
Campello (8,7%) Y finalmente con un 4,3%, Novelda, Elche, Santa Pola e Ibi. 
 
Y para finalizar este bloque, se les ha preguntado por su nivel de conocimiento digital. Un 
47,3% de las personas encuestadas hace sus gestiones personales a través de internet, como 
por ejemplo, las gestiones con su banco o compras online. Un 19,3%, utiliza las redes sociales 
para interactuar con su familia y amistades. Un 18,7% tienen un nivel de conocimiento alto, ya 
que lo utilizan en su trabajo. Un 14% solamente usa Internet para búsqueda de información. Y 
por último, un 0,7% no utiliza. 
 
3.2. Bloque 2. Conocimiento del MACA 

 
En el segundo bloque, las preguntas están enfocadas en saber el grado de conocimiento del 
MACA que tiene la persona. Comienza preguntando cómo ha conocido el MACA. En esta 
pregunta un 44,7% ha contestado que, a través de Internet, seguido de un 19,3%, que lo ha 
hecho a través de la guía turística. Un 10,7%, lo ha conocido a través de recomendaciones de 
familiares o amistades. Un 10% se ha encontrado el museo paseando por la ciudad y ha 
decidido entrar a visitarlo. Un 4,7% son de la ciudad, por lo que desde siempre lo conocían. 
Un 2,7% lo ha conocido a través de las redes sociales. Coinciden con un 2%, que lo han 
conocido a través de la Escuela de Arte y Superior de Diseño de Alicante; por la prensa; y por 
la oficina de turismo. 
 
Si en la anterior pregunta se había contestado que habían conocido el MACA a través de 
Internet, se ha querido profundizar a través de dónde exactamente. Un 62,1% lo ha hecho a 
través de Google Maps. Un 52% a través de TripAdvisor y un 32,8%, lo ha hecho a través de 
Google. 
 
Además, si en la anterior pregunta habían contestado que habían conocido el museo a través 
de las redes sociales, se ha buscado saber a través de qué redes sociales exactamente. La mitad, 
un 50% lo ha hecho a través de Facebook, y el otro 50%, ha sido a través de otras cuentas ajenas 
al MACA, pero que han hablado del museo en TikTok. 
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3.3. Bloque 3. Conocimiento de la web y redes sociales del MACA 
 
En el tercer bloque, se busca saber qué nivel de conocimiento de la web y redes sociales del 
MACA tiene la persona encuestada y para ello se ha comenzado preguntando si había 
consultado la página web del MACA previo a la visita. Un 74% no lo ha hecho, frente un 26% 
que sí la ha consultado. Esta consulta ha sido principalmente para buscar el horario de 
apertura, y para ver el precio de la entrada (es gratuita). 
 
Otra de las preguntas que se ha planteado ha sido si se habían consultado las redes sociales 
del MACA antes de hacer la visita, a la que un 90,7% ha contestado que no, frente a un 9,3% 
que sí lo ha hecho. 
 
Y para profundizar sobre este tema, se ha preguntado qué red social del MACA se ha 
consultado concretamente, siendo a través de Facebook, un 57,1%, y a través de Instagram, un 
42,9%. 
 
Continuando con la encuesta, se les preguntó sobre si les gustaría que el MACA tuviese otra 
red social que todavía no tuviese. Un 96,7% contesta que no, frente a un 3,3% que sí le gustaría, 
y que además fuese en TikTok. En la fecha en la que se hizo la encuesta el museo todavía no 
tenía perfil abierto en esta red social, pero a cierre de esta investigación ya se había creado. 
 
A la pregunta de si sigue alguna red social del MACA, un 96,7% ha contestado que no, frente 
a un 3,3% que sí lo hace. 
 
Las personas encuestadas que sí siguen al MACA a través de alguna red social suya, un 57,1% 
lo hace en Facebook, y un 42,9% en Instagram. 
 
El horario más habitual en el que las personas encuestadas han consultado sus redes sociales 
mayoritariamente es de 20.00 a 00.00h, siendo un 48,7%. Un 30% no tiene un horario concreto 
y las consulta durante todo el día. De 7.00 a 10.00h de la mañana las suele consultar un 8% de 
las personas, frente a un 6% que lo hace de 17.00 a 20.00h. Y finalmente un 2% lo hacen de 
10.00 a 12.00h, y de 14.00 a 17.00h. 
 
3.4. Bloque 4. Recursos digitales durante la visita al MACA 
 
Y por último, en el cuarto bloque se plantean preguntas para saber el uso que ha hecho la 
persona de los recursos digitales que se ha encontrado durante la visita. Por ello, se ha 
preguntado si ha intentado utilizar los códigos QR que hay en el museo durante su visita. En 
el momento de esta encuesta en el museo se contaba con 3 códigos QR, uno en el mostrador 
del punto de información a la entrada del museo, donde se tiene acceso al catálogo en inglés, 
y otros dos distribuidos por las diferentes salas, uno en la zona de la pieza invitada, y otra en 
la exposición de la colección de Jenkins y Romero. A la pregunta planteada, un 96,7% contestó 
que no, y un 3,3% sí lo intentó y comentaron que no funcionaban los QR de las salas. 
 
A las personas que ni siquiera lo habían intentado, se les preguntó el motivo, a lo que un 70% 
contestaron que no los habían visto. Un 16,7% sí los habían visto, pero no les interesaba. Un 
5,3% dijeron que no funcionaba. Un 4% admitieron que no lo sabían utilizar. Un 2% no 
disponían de tiempo suficiente para utilizarlo. Y finalmente un 0,7% dijo que no tenía la 
aplicación instalada en su teléfono móvil. 
 
Seguidamente se les preguntó si les gustaría encontrar más recursos digitales durante la visita, 
a lo que un 81,3% respondió que sí, y al restante 18,7% no le gustaría. 
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Finalmente, la última pregunta que se le ha planteado es que especificasen qué recursos 
digitales en concreto. A esta respuesta un 61,5% ha respondido que le gustaría encontrar 
audioguías en sus idiomas, donde hubiese más información. A un 16,4% le gustaría encontrar 
recursos digitales de realidad aumentada. A un 10,7%, les gustaría que hubiese pantallas 
digitales que ofreciesen más información. A un 7,4% le gustaría que hubiese más código QR y 
que no diesen error. Y, por último, a un 1,6% les gustaría encontrar, por un lado, recursos de 
gamificación digital y por otro, arte digital. 
 
En general, la actitud de las personas encuestadas ha sido muy positiva, mostrándose en todo 
momento participativa y abierta expresar sus opiniones y sugerencias acerca de las preguntas 
que se les planteó. 
 

4. Discusión 
 
Los resultados del estudio proporcionan una visión detallada del perfil y las percepciones del 
público del MACA respecto al uso de las TIC antes y durante su visita.  
 
4.1. Interpretación de los resultados 
 
La alta proporción de personas encuestadas que visitaban el museo por primera vez (90,7%) 
sugiere que el MACA atrae continuamente a nuevo público, lo cual es positivo para la difusión 
del arte contemporáneo en la región. 
 
El análisis demográfico revela una mayor participación de mujeres (56,7%) que de hombres 
(41,3%), y un pequeño porcentaje de personas no binarias (1,3%) y aquellas que prefirieron no 
contestar (0,7%). La mayoría de las personas pertenecen a la franja de edad de 46 a 65 años 
(43,3%), seguida de mayores de 66 años (21,3%). Esto indica que el MACA atrae 
principalmente a un público adulto y mayor, lo que podría influir en el tipo de actividades y 
recursos ofrecidos por el museo. 
 
El nivel educativo de estas personas es alto, con un 62,7% de personas con estudios superiores, 
lo que sugiere un interés cultural y educativo significativo en el público del MACA. Además, 
la mayoría son personas empleadas (49%) o jubiladas (22,8%), lo que podría reflejar un nivel 
de estabilidad económica y tiempo libre para actividades culturales. 
 
La procedencia de estas personas es diversa, con una mayoría de españolas (34%), seguidas 
por italianas (11,3%) y canadienses (8%). Este dato refuerza la importancia de ofrecer recursos 
en múltiples idiomas, como se hizo con el cuestionario bilingüe. 
 
 4.1.1. Conocimiento del MACA y uso de las TIC 

 
El estudio muestra que la mayoría del público (44,7%) conocieron el MACA a través de 
internet, principalmente mediante Google Maps (62,1%) y TripAdvisor (52%). Esto subraya la 
importancia de la presencia en plataformas digitales para atraer visitantes. Sin embargo, solo 
un 26% consultó la página web del MACA antes de la visita, y un 9,3% las redes sociales, lo 
que indica una baja utilización de estos canales para obtener información previa a la visita. 
 
El bajo uso de códigos QR durante la visita (96,7% no los utilizaron) y la falta de interés o 
conocimiento sobre su uso (70% no los vieron, 16,7% no les interesaba) sugieren una necesidad 
de mejorar la visibilidad y funcionalidad de estos recursos. La mayoría de los visitantes 
expresaron un deseo de encontrar más recursos digitales (81,3%), especialmente audioguías  
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(61,5%) y recursos de realidad aumentada (16,4%). Estos hallazgos indican una demanda clara 
por parte del público de más y mejores recursos digitales que enriquezcan su experiencia en 
el museo. 
 
4.2. Implicaciones de los hallazgos 
 
Los resultados del estudio tienen varias implicaciones prácticas y teóricas. En primer lugar, 
destacan la necesidad de mejorar la presencia y accesibilidad de los recursos digitales del 
MACA, tanto en su sitio web como en las redes sociales. La baja consulta de estos recursos 
sugiere que el público potencial puede no estar plenamente consciente de la información y 
servicios disponibles en línea. 
 
En segundo lugar, la demanda de recursos digitales adicionales, como audioguías y realidad 
aumentada, sugiere que este público busca experiencias más interactivas y enriquecedoras. 
Esto está en línea con tendencias actuales en museología que abogan por el uso de tecnologías 
emergentes para mejorar la educación y el compromiso del público. 
 
Además, los resultados sugieren que las características demográficas, como la edad y el nivel 
educativo, pueden influir en las preferencias y comportamientos del público en relación con 
las TIC. 
 
4.3. Limitaciones del estudio 
 
Este estudio ofrece valiosas perspectivas, aunque hay algunas consideraciones a tener en 
cuenta. La muestra de conveniencia utilizada proporciona una visión interesante del público 
del MACA, aunque podría ser más enriquecedora con una muestra más amplia para abarcar 
una representación más diversa. Además, el estudio se llevó a cabo durante seis semanas en 
octubre y noviembre de 2023, un periodo que ofrece una perspectiva específica y podría 
complementarse con datos recogidos en diferentes épocas del año para captar variaciones 
estacionales y eventos especiales. 
 
Otra limitación es la posible influencia de la autoselección, ya que las personas dispuestas a 
participar en la encuesta pueden tener características y actitudes diferentes a las de aquellas 
que no participaron. Además, aunque el cuestionario se administró en dos idiomas, es posible 
que las barreras idiomáticas o culturales hayan afectado las respuestas de algunas personas 
participantes. 
 
4.4. Áreas para futuras investigaciones 
 
Futuras investigaciones también podrían profundizar en las razones detrás de la baja 
utilización de recursos digitales, a través de métodos cualitativos como entrevistas en 
profundidad o grupos focales. Esto ayudaría a identificar barreras específicas y desarrollar 
estrategias más efectivas para promover el uso de TIC en el museo. 
 
Finalmente, sería valioso investigar cómo la implementación de recursos digitales adicionales, 
como las audioguías y la realidad aumentada, afecta la satisfacción y el compromiso del 
público. Esto no solo contribuiría al cuerpo de conocimiento existente, sino que también 
proporcionaría información práctica para la gestión y el desarrollo de museos en la era digital. 
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5. Conclusiones 
 
Este estudio ha proporcionado una visión comprensiva sobre el perfil del público del MACA, 
su conocimiento y uso de TIC, y sus percepciones sobre los recursos digitales del museo. Los 
hallazgos clave revelan que la mayoría de estas personas son adultas mayores con un alto nivel 
educativo y que muchas de ellas visitan el MACA por primera vez. Aunque la mayoría de 
estas personas conocen el museo a través de internet, pocas utilizan la página web o las redes 
sociales del MACA antes de su visita. Además, hay una baja utilización de los recursos 
digitales disponibles durante la visita, como los códigos QR. 
 
El estudio contribuye al conocimiento en el campo de la museología digital y la gestión cultural 
al destacar la necesidad de mejorar la accesibilidad y promoción de los recursos digitales en 
los museos. Estos resultados desafían la suposición de que la simple disponibilidad de 
recursos digitales es suficiente para su adopción y subrayan la importancia de una estrategia 
de comunicación efectiva y de una mejora en la visibilidad y funcionalidad de estos recursos. 
 
Además, este estudio aporta evidencia empírica sobre las preferencias del público por recursos 
digitales más interactivos y enriquecedores, como las audioguías y la realidad aumentada. 
 
Para mejorar la experiencia del público y la utilización de los recursos digitales en el MACA, 
es fundamental implementar una serie de estrategias prácticas que aborden tanto la visibilidad 
como la promoción y el desarrollo de estos recursos. Estas recomendaciones tienen como 
objetivo aumentar la interacción del público con las herramientas digitales disponibles y 
enriquecer su experiencia en el museo a través de: 
 

- La mejora de la visibilidad de los recursos digitales: Uno de los hallazgos clave del 
estudio es la baja visibilidad de los recursos digitales actuales en el MACA, como los 
códigos QR. Para abordar esto, es esencial mejorar la señalización y visibilidad de estos 
recursos dentro del museo. Esto podría incluir la colocación de señales más 
prominentes y la inclusión de instrucciones claras sobre cómo utilizarlas. Mejores 
ubicaciones y descripciones detalladas pueden asegurar que el público sea consciente 
de estos recursos y sepa cómo acceder a ellos, aumentando así su uso y efectividad. 

 
- A través de la promoción de recursos digitales: La promoción efectiva de los recursos 

digitales es crucial para su adopción. El MACA debería implementar una estrategia de 
promoción que incluya campañas en redes sociales, colaboraciones con influencers 
culturales, y la inclusión de información sobre estos recursos en los materiales 
promocionales del museo. Al destacar los beneficios y la facilidad de uso de los 
recursos digitales, el MACA puede atraer a un mayor número de visitantes interesados 
en aprovechar estas herramientas para enriquecer su visita. 

 
- Desarrollar recursos interactivos: En respuesta a las preferencias del público, el MACA 

debería considerar el desarrollo e implementación de recursos digitales más 
interactivos. Esto incluye la creación de audioguías en varios idiomas y aplicaciones de 
realidad aumentada que ofrezcan información adicional sobre las exhibiciones. Estos 
recursos no solo pueden mejorar la comprensión y apreciación de las obras de arte, 
sino que también pueden hacer la visita más atractiva y dinámica, especialmente para 
las audiencias más jóvenes y tecnológicamente inclinadas. 

 
- Dotas de formación y soporte: Proporcionar formación y soporte técnico para el 

público que pueda no estar familiarizado con el uso de tecnologías digitales es esencial 
para aumentar la utilización de estos recursos. Esto puede incluir tutoriales simples, 
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personal de soporte en el museo para ayudar con preguntas técnicas, y materiales 
educativos accesibles en línea. Al reducir las barreras tecnológicas, el MACA puede 
asegurar que todas las personas que lo visitan, independientemente de su familiaridad 
con la tecnología, puedan beneficiarse plenamente de los recursos digitales ofrecidos. 

 
Por otro lado, para asegurar la sostenibilidad y accesibilidad de los recursos digitales en los 
museos, es fundamental que las políticas culturales y de financiación apoyen el desarrollo y 
mantenimiento de estas tecnologías. Las siguientes recomendaciones políticas son esenciales 
para lograr este objetivo: 
 

- Los responsables de políticas culturales y de financiación deben reconocer la 
importancia de las tecnologías digitales en la experiencia museística moderna. Invertir 
en el desarrollo y mantenimiento de estos recursos es crucial para mantener a los 
museos relevantes y atractivos en la era digital. Esto incluye no solo la compra de 
tecnología, sino también la capacitación del personal y la creación de contenido digital 
de alta calidad que enriquezca la experiencia del visitante. 

 
- Las políticas deben asegurar que los recursos digitales en los museos sean accesibles 

para una audiencia diversa, incluyendo personas mayores y aquellas con menos 
conocimientos tecnológicos. Esto puede incluir la creación de interfaces intuitivas, la 
oferta de opciones multilingües y la adaptación de tecnologías para personas con 
necesidades especiales. Al garantizar que todo el público pueda acceder y utilizar los 
recursos digitales, los museos pueden ofrecer una experiencia inclusiva y equitativa. 

 
- Para continuar avanzando en la integración y efectividad de los recursos digitales en 

los museos, es esencial realizar investigaciones que exploren nuevas áreas y enfoques. 
Estas recomendaciones para la investigación futura ofrecen una guía para estudios que 
puedan proporcionar insights valiosos y mejorar la práctica museística. 

 
- Futuros estudios deberían adoptar enfoques longitudinales para examinar cómo 

cambian las percepciones y el uso de recursos digitales en el museo a lo largo del 
tiempo y en diferentes temporadas. Estos estudios pueden identificar tendencias y 
patrones en el comportamiento del público, ayudando a los museos a adaptar sus 
estrategias digitales de manera continua y efectiva. 

 
- Se recomienda realizar investigaciones cualitativas, como entrevistas en profundidad 

y grupos focales, para entender mejor las barreras y motivaciones detrás del uso de 
recursos digitales en el museo. Estas metodologías pueden proporcionar insights 
detallados sobre las experiencias y percepciones del público, informando el diseño y la 
implementación de tecnologías digitales más eficaces y atractivas. 

 
- Investigaciones futuras podrían evaluar la efectividad de nuevas tecnologías, como la 

realidad aumentada y las aplicaciones móviles, en mejorar la experiencia del público y 
su compromiso con el museo. Al probar y analizar estas tecnologías, los museos 
pueden identificar las herramientas más prometedoras y desarrollar estrategias para 
su integración efectiva. 

 
- Comparar la adopción y el impacto de las tecnologías digitales entre diferentes museos 

podría proporcionar insights valiosos y mejores prácticas que pueden ser adaptadas 
por otras instituciones culturales. Estos estudios comparativos pueden ayudar a 
identificar factores clave para el éxito de las iniciativas digitales y fomentar la 
colaboración y el intercambio de conocimientos entre museos. 
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Por último, como conclusión, se puede afirmar, que este estudio no solo proporciona un 
análisis detallado de las percepciones y comportamientos de los visitantes del MACA en 
relación con las TIC, sino que también ofrece recomendaciones prácticas y políticas específicas 
para mejorar la experiencia del público a través de la integración de tecnologías digitales. Los 
hallazgos incentivan una reflexión más amplia sobre el papel de la tecnología en los museos y 
abren nuevas direcciones para la investigación futura, contribuyendo así al avance del 
conocimiento en el campo de la museología y la gestión cultural. 
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7. Anexo 
 
Figura 1. 
 
Preguntas de la encuesta: Uso de la web, las redes sociales y los códigos QR del público del Museo de 
Arte Contemporáneo de Alicante, MACA. 
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Fuente: Elaboración propia (2023). 
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