TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 1

Estudio de Satisfaccion para la 6ta Edicion del “Circuito del Arte — El Centro con las Salas

Abiertas”

Oscar Boanerges Martinez Villafafie

Pedro Andrés Velandia Pinilla

Proyecto de Grado para Optar por el Titulo de Ingenieria Industrial

Director
Aura Cecilia Pedraza Avella

PhD. en Ciencias Econémicas

Codirector
Juan Manuel Garzon Escobar

Esp. en Mercadeo

Universidad Industrial de Santander, Bucaramanga
Facultad de Ingenierias Fisico-Mecanicas
Escuela de Estudios Industriales y Empresariales

2018



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 6

Tabla de Contenido

pag.
INEFOTUCCION ...ttt b et b et bt r e nn e e 19
Tabla de cumplimiento de ODJELIVOS .........coviiiiieiice e 20
1. Generalidades del PrOYECIO .......cciiiiiiieiieie et enes 21
IR O o] T 1Yo 1SRRI 21
I B O ] 1< £ Vo 110 1= - USRS 21
1.1.2. ODjJetiVoSs ESPECITICOS......cuiiiiiiiiieit ettt sae e 21
A \V =1 (oo (o] Lo |1 VOO P TSP 22

1.2.1. Primera Etapa: Realizacion de una revision de literatura para identificar las variables que

influyen en la satisfaccion del visitante en la industria cultural. ............cccoooeiiiiiniinincnns 22
1.2.1.1. ReCOIECCION dE DALOS. .....c.eiveieieriiieieiesie ettt bbbt 22
1.2.1.2. Criterio de Elegibilidad y Calidad............cc.cooiiiiiiiiiiiiieeee e 22
1.2.1.3. Informe de 1a APIICACION. ........cviuiiiiice e 22
1.2.1.4. Seleccion y lectura de 108 ArtiCUOS. ..........ovieiiiiiiiecee e 23
1.2.1.5. Analisis Bibliométrico de [0S ArtiCUIOS. .........ccccoveiiireirireeeee e 23
1.2.2. Segunda Etapa: Disefio, Evaluacion y Aplicacion del Cuestionario............cccceeevevreeneen. 23
1.2.2.1. Fase 1: definicion del objeto 0 estudio analiSis. ...........ccovrereriinenein e 24
1.2.2.1.1. Paso 1: Definicion de ODJEtIVOS. .......ccceieiiiiieesees e 24
1.2.2.1.1.1. Caracteristicas SOCIOIEMOGIAfiCaS. .........ccurrrirriiriiiiie st 24
1.2.2.1.1.2. MOLIVOS U8 VISITA. ..euiiiiiiieiiiieiieite ettt bttt 24
1.2.2.1.1.3. SatisfacCion del VISITANTe. ..........cccoiiiiiiiiiieieeee e 24

1.2.2.1.2. Paso 2: Definicion tipo de muestreo Yy técnica de toma de informacion. ................... 24



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 7

1.2.2.1.2.1. Poblacion Objeto de Estudio, Marco y tamafio Muestral...........cccccoocvverieiirivinennn, 25
1.2.2.1.2.2. Tipo de Muestreo y Unidades MUESEIalES ...........cccoceriiiiiiiiiiiecee e 25
1.2.2.1.2.3. Tecnica de Toma de INFOrmMaCiON. .........ccceriiiiriiiiieeee e 25
1.2.2.2. Fase 2: Construccion del cuestionario de opinion. ........ccocoeriineneincnereec e 25
1.2.2.2.1. Paso 1: Factores del servicio a incluir en la enCUesta. ...........cccecveveicieicicnc s 25
1.2.2.2.2. Paso 2: Redaccidn de las preguntas a inCIUIr. ..........ccccooiiiiiiiiiiice e 26
1.2.2.2.3. Paso 3: Composicion del cuestionario Final. ... 27
1.2.2.3 Fase 3: Aplicacion del CUBSLIONAITO. .......cceiveirerieesieriee e 27
1.2.2.3.1. Paso 1: Evaluacion y Pruebas preliminares. ..........cocoeiiireiiinennise e 27
1.2.2.3.2. Paso 2: Aplicacion del CUESHIONAIIO. ........ccvcuerieiiieiiiieisie e 28
1.2.2.3.3. Paso 3: Recoleccion del material aplicado............coerririniiiiieieee e 28

1.2.3. Tercera Etapa: Sistematizacion/Analisis de la Informacion y Discusion de Resultados.... 28

1.2.4. Cuarta Etapa: Evaluacion Final del Estudio y Publicacion del Articulo. .........cc.ccccevneneee. 29
2. ReVISION de 18 LITEIAtUIA ......c..cveieieiiecie ittt et sne e araeneeeeneas 29
2.1 ANALISIS BIDHOMEALIICO ...ttt sreeneanaas 29
2.2 ANALISIS A8 12 LItEIUIA ... c.veviveiircieceieeeie ettt eestesresneeneaneas 29
2.2.2 INAUSEIIA CUITUIAL ...ttt ente e eneennas 29
2.2.1.1 Origenes Y PrINCIPIOS. ....cciuirieteiierieieiiste et sttt sttt sttt se st sbeneenesne e 29
2.2.1.2 Definicion y ESPECIfiCACIONES. .......coviiiiieirieiieieese e 30
p A e B [ o o] g g [od - USSP RO PP PRPRORO 31
2.2.1.4 Culturaen la ACtUalidad. ..........ccoeiieieiieiiec e 32
2.2.2 Satisfaccion del Visitante en la Industria Cultural............ccocooiiiiiiiiiiiic s 33

2.2.2.1 Aspectos en la Fidelizacion de Acciones Culturales. ...........cccorerninineinineneicnenns 33



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 8

2.2.2.2 Satisfaccion del Visitante €N IMUSBOS..........ccviiiiiiieieieriese e se e sie e sresneeneas 34
2.2.3 Medicion de la Satisfaccion del Visitante en la Industria Cultural.............ccccoviiinnincns 37
2.2.3.1 Indicadores en la industria CUITUIaL. .............coeiiiiiiieiie e 37
2.2.3.2 Metodologias para Medir el Grado de SatiSfacCion. ...........ccoccoreieiniiienninseeens 38
2.2.3.2.1 Metodologias CUBITALIVAS. .......cecverierierieriese st sneaneas 38
2.2.3.2.2 Metodologias CUBNLILALIVAS. .....cverierierierieie i eieie et sre et sre e sneaneas 38
2.2.3.3 Evaluacion de Gestion en Acciones CUltUrales. .........cccovvevereieiecisiieiere e 38
3. Resultados de 12 INVESTIGACION .........cviiiiiiiiieieieiee e 41
3.1. Caracterizacion sociodemogréfica del VISIitante. ............coceoriiiiiiinieiinsieseees e 41
K T O = - o TSSOSO 41
T = o RSSO ORSPRN 42
3.1.3. FOrmMacion aCA0EMICA. .........eiveriierieiesie e ste st ste et e et e et te e e e e e e e s e stesresreeneaneas 43
3.1.4. ACtIVIad 1aDO0TAL. ......ceeiieiee e nn 43
3.1.5. LUQAr d& PrOCEAEBNCIA. ....evitieiiiitieiieiet ettt sttt sttt nbe st b sneeneas 44
3.1.6. COMPATIA. «eveeeeeeiieie ettt ettt st et b et en et et e e nenre e 45
TN A Y 111 - T | (= =Yo7 ] SR 46
T80 0 R o - U O OPPOPORPP 47
3.1.7.2. COMPARATAL «evieineetieie ettt bt s et et et e bt e e er e et e e be e eneane e 48
3.1.7.3. MOTIVO 08 VISITA. ...eeuieiiieieieie ettt sttt e s sreeste et esreenteeneenneennas 48
TN O T o 4 - W0 O g1 (=T SRS 49
3.1.8. Muestras ArtiStiCas @ VISITAI. ........cuecveieriierieiesiee e e see e et ste e sae e sneennas 50
3.2. Evaluacion de la satisfaccion del VISITANTE. .........cccoiveiieieiieii e 50

3.2.1. ValoraCion del BVENTO.........ooeeeeeee 51



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 9

3.2.1.1. Andlisis de Correspondencia Simple (10; 3). ...oooiriiiiriiiieise e 52
3.2.1.2. Andlisis de Correspondencia simple (15; 10). ....cooveiiiiininniie e 59
3.2.2. Grado de SAtiSTACCION.......ciiuiieiiiieiee e 65
3.2.2.1. Andlisis de Correspondencia Simple (10; 11). ...ccooiiiiiiiinieiieeeee e 67
3.2.2.2. Andlisis de Correspondencia Simple (15; 11). ..o 72
3.2.3. Expectativa vs EXperiencia OfreCIUA .........cccoreiiriiiiieieiec e 79
3.2.3.1. Analisis de Correspondencia Simple (10; 12 ). ...coooeieiriiineise e 81
3.2.4. ASPECLOS eI BVENTO. ..ottt bbbt 88
3.2.4.1. Valoracion de Los ASPECOS POI TUGAT. ........couiiiiririeiresie e 90
3.2.4.2. Andlisis factorial Exploratorio de las preguntas 13.12 13.8.......ccccoevirivnienieneneieneens 92
3.3. Motivos de visita € INteNCION 08 FECOMPIA. ......ccuerveieririeieiriesie ettt 95
3.3. 1. MANEra 08 ENTEIAISE. ..cveeitiiiiiteeiieiiet ettt bbbttt bbbt 95
3.3.2. IMOLIVO T8 VISITA. .ueeueeiietiitesie ettt bbbttt nb bbb ene s 97
3.3.2.1. Andlisis de Correspondencia Simple (15; 14). ..o 98
3.3.3. Fidelizacion y RECOMENUACION. .......cviuiiuiieiieieiieieie st 107
TR I S [0 ] - o TR T RSSO P PP PR PRI 108
3.3.5. COMEBNTAITOS ...ttt etttk b bbbt b bt e bbb e bbbt 109
4. RECOMENUACIONES .....c.eititiitiiiieieeii ettt ettt bbbkt s et e bbb bttt et e e e neeneas 110
5. Actividades de socializacion de los resultados de investigacion .............ccccocevcereieierieennen, 113
8. CONCIUSIONES ...t bbbttt e b bbb bbbt n e 114

Referencias BibDHOGIATICAS . ........couiiiieieee e 117



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 10

Lista de Tablas

pag.
Tabla 1. Tabla de cumplimiento de ODJELIVOS. .........ccveiiiiiii e 20
Tabla 2. Fases para la elaboracion y aplicacion del Cuestionario. ..........cccoeeveveveieiesieseeieeenns 23
Tabla 3. Tabla de frecuencia de Edad...........ccooiiiiiiiiiiiice e 42
Tabla 4. Valoracion 0 Concepto del EVENLO. ..o e 51
Tabla 5. Tabla de Contingencia valoracion del evento- Edad. ..........ccccevvevevevciisesececeeen 52
Tabla 6. Perfil Fila Valoracion del evento- Edad. ..........cccooeeeiiiiiiiisiccece s 53
Tabla 7. Perfil Columna Valoracion del evento- Edad...........ccccoovivieiiieiicieicce e 54
Tabla 8. Frecuencias Esperadas Valoracion del evento- Edad. ..........ccccccoeveveiiieiieincececcn 54
Tabla 9. Frecuencias Observadas-Esperadas. Valoracion del evento- Edad. ...........c..ccovevevenee. 54
Tabla 10. Distancia Chi — Cuadrada Valoracion del evento- Edad. .........cccccoovveveieneieeieienn, 55
Tabla 11. Inercias Relativas Valoracion del evento- Edad. ..........cccccoovevveieieveneic e 55
Tabla 12. Analisis de la tabla de Contingencia. Valoracién del evento- Edad............c..cccveveneee. 56
Tabla 13. Contribuciones Fila. Valoracion del evento- Edad.............ccoceveveveniicsesece e 56
Tabla 14. Contribuciones Columna. Valoracién del evento- Edad. .........ccccooevevviiiiieccieienn, 57
Tabla 15. Tabla de Contingencia. Valoracion del evento- Motivo de Visita. ........c.ccocveveveiennene. 59
Tabla 16. Perfil Fila. Valoracion del evento- Motivo de VisSita. ........cccceveveveneiisesece e 60
Tabla 17. Perfil Columna. Valoracion del evento- Motivo de Visita. ........cccccevveveieeinciesiennnn, 61
Tabla 18. Frecuencias Esperadas. Valoracion del evento- Motivo de Visita. ...........cccecveveieennenn 61
Tabla 19. Frecuencias Observadas-Esperadas. Valoracion del evento- Motivo de Visita. ........... 61
Tabla 20. Distancia Chi — Cuadrada. Valoracion del evento- Motivo de Visita. ..........cccccceveneee. 62



Tabla 21.

Tabla 22.

Tabla 23.

Tabla 24.

Tabla 25.

Tabla 26.

Tabla 27.

Tabla 28.

Tabla 29.

Tabla 30.

Tabla 31.

Tabla 32.

Tabla 33.

Tabla 34.

Tabla 35.

Tabla 36.

Tabla 37.

Tabla 38.

Tabla 39.

Tabla 40.

Tabla 41.

Tabla 42.

Tabla 43.

TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 11

Inercias Relativas. Valoracion del evento- Motivo de Visita. ........ccccooreiiiieneicnnn, 62
Anédlisis de la tabla de Contingencia. Valoracion del evento- Motivo de Visita........... 62
Contribuciones Fila. VValoracion del evento- Motivo de Visita. ..........ccccooeveincicinnenn 63
Contribuciones Columna. Valoracion del evento- Motivo de Visita. .........ccccoccveenene 63
Frecuencias del Grado de Satisfaccion del Visitante en el Evento...........ccccccoccieennne 66
Tabla de Contingencia. 10 — L1 .....ooiiiiiiicieieee s 67
Perfiles Fila. 10 — L1, ..ottt ans 67
Perfiles Columna. 10 — 11, ..ot ens 68
Frecuencias ESperadas. 10 — 11 ...t 69
Frecuencias Observadas-Esperadas. 10 — 11, ......ccccooiiiiininiinieiene e 69
Distancia Chi — Cuadrada. 10 — 11, .....cccoiiieiiiiieiiere e e 69
Inercias Relativas. 10 — 11......coiioieieieee et 69
Andlisis de la tabla de Contingencia. 10 — 11........cccoceiiiiiinneiie e 70
Contribuciones Fila. 10 — 11.....ccioiiieieieceee e 70
Contribuciones Columna. 10 — 11 . ..o e 71
Tabla de ContingenCia. 15 — L1 ....ooiiiiiiiieeeee s 73
= LTSN | = T L T SR 73
Perfiles Columna. 15 — 11, oottt ens 74
Frecuencias ESPeradas. 15 — 11, ..o 75
Frecuencias Observadas-Esperadas. 15 — 11, ......ccocoiiiiiininiininiee e 75
Distancia Chi — Cuadrada. 15 — 11. .....cccooiieiiiieiiereeie e 75
Inercias Relativas. 15 — 11.....cci et ae e 75
Anélisis de la tabla de Contingencia. 15 — 11......ccccooiiiiiniiiinieeee s 76



Tabla 44.

Tabla 45.

Tabla 46.

Tabla 47.

Tabla 48.

Tabla 49.

Tabla 50.

Tabla 51.

Tabla 52.

Tabla 53.

Tabla 54.

Tabla 55.

Tabla 56.

Tabla 57.

Tabla 58.

Tabla 59.

Tabla 60.

Tabla 61.

Tabla 62.

Tabla 63.

Tabla 64.

Tabla 65.

Tabla 66.

TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 12

Contribuciones Fila — Cuadrada. 15 — 11, ......cooiiiiiiiiiiiieieeeeee e 76
Contribuciones Columna — Cuadrada. 15 — 11.......cccooiiiiiiiiiiiceee e 77
“Expectativa vs Experiencia Ofrecida” por segmentos de edades. ..........cccccoecvrrvennnne 81
Tabla de ContingenCia. 10 — 12. .....ocoiiiiiiieeee s 81
Perfiles Fila. 10 — 12, ...t 82
Perfiles Columna. 10 — 12, ...cooiiiee et 83
Frecuencias ESperadas. 10 — 12. .......ccoiiiiiiiiieieiesie e 83
Frecuencias Observadas-Esperadas. 10 — 12. ........cccciiiiiiiinieiene e 84
Distancia Chi — Cuadrada. 10 — 12. ......ccociueiiiiieiieie e 84
INercia RelatiVa. 10 — 12.....ccuiiieiieieee et ee e 84
Andlisis de la Tabla de Contingencia. 10 — 12. ......cccoiiiiiiiiiiiie e 85
Contribuciones Fila. 10 — 12......cooiiiiiieie e 85
Contribuciones Columna. 10 — 12, ......ooviieiiee e 85
Valoracion promedio de los aspectos del EVENO. .........cccoovieriiiiiiiniieeeeesceees 89
Valoracion promedio de todos 10s aspectos por Iugar..........coccoveerereeneneieseneeeee, 90
Lugar con Mejor Valoracion por ASPECLO. ......ccerveererieieere e 91
Lugar con Valoracion mas baja por ASPECLO. .......civrerrririreieiee e 91
Cargas de factores rotados y comunalidades. ..........ccocveeereereiiieniere e 93
Cargas de factores rotados y comunalidades. Rotacion Varimax. ..........cccceevevvevveienns 94
Tabla de ContingenCia. 15 — 14, ....ooiiiieiee et nre s 99
= LTS = T T SR 99
Perfiles Columna. 15 — 14, ..ot ne e 101
Frecuencias ESPeradas. 15 — 14. ..ot 102



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 13

Tabla 67. Frecuencias Observadas-Esperadas. 15 — 14. ........cccociiiiiiiieieienese e 102
Tabla 68. Distancia Chi — Cuadrada. 15 — 14. ......cooeiiiiiiieiieeceesee e 103
Tabla 69. Inercia Relativa. 15 — 14 .....c.ooiiiieieie et 103
Tabla 70. Anélisis de la Tabla de Contingencia. 15 — 14. ......ccccooiviiiiiiieiere e 104
Tabla 71. Contribuciones Fila. 15 — 14.. ... 104

Tabla 72. Contribuciones Columna. 15 — 14, .o 105



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 14

Lista de Figuras

pég.
Figura 1. Genero de 10S ENCUBSTAUOS. ........ciiuiiriiiiirieiei e 42
Figura 2. Histograma de FOrmacion ACAJEMICA. ..........cccerriririeiieisieseese s 43
Figura 3. Histograma de Actividad laboral del Visitante. ..........ccoccoovviiiiiineeeeee, 44
Figura 4. Lugar de Procedencia de 10S ASISTENTES. ........ccccovveiiiiriiiniiiicse e 45
Figura 5. Histograma de compafia de [0S ASISIENTES. ........ccoviirrieiriieese e 46
Figura 6. Grafico porcentajes y edades de “Visitante recurrente” y “Primera Visita”. ................. 47
Figura 7. Histograma de compaiiia de “Visitante recurrente” y “Primera Visita”. ..........c.coce.... 48
Figura 8. Histograma de Motivo de Visita de “Visitante recurrente” y “Primera Visita™........... 48
Figura 9. Histograma de Forma de Enterarse de “Visitante recurrente” y “Primera Visita”. ......49
Figura 10. Histograma de la intencion de visita a las salas por parte de Asistentes..................... 50
Figura 11. Gréfico de resultados globales de Satisfaccion del Visitante. ..........cccoovveeeieiennnnne, 51
Figura 12. Valoracion 0 Concepto del EVENTO. .........coiiiiieiiiieeescsees e 52
Figura 13. Columnas del andlisis de correspondencia 10 — 3..........cccoeirieinciinsensceee e, 58
Figura 14. Filas y Columnas asimétricas del andlisis de correspondencia 10 — 3..........ccccccennee. 58
Flgura 15. Filas y Columnas del analisis de correspondencia 10 — 15........ccccooeivrireiencneninenne, 65
Figura 16. Filas y Columnas asimétricas del andlisis de correspondencia 10 — 15. ...................... 65
Figura 17. Diagrama del grado de Satisfaccion alcanzado por los asistentes con el evento. ........ 66
Figura 18. Filas y Columnas del analisis de correspondencia 10 — 11 ......ccccooeiiiininencnnnreennnn, 71
Figura 19. Filas y columnas simétricas del analisis de correspondencia 10 — 11.........cc.ccccveuennee. 72
Figura 20. Filas y Columnas del analisis de correspondencia 11 — 15. .....cccccooeveiiiineniniinieennen, 77

Figura 21. Filas asimétricas del analisis de correspondencia 11 — 15 .........ccocoveivrineinienenennnen, 78



Figura 22.
Figura 23.
Flgura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.

Figura 36.

TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 15

Columnas asimétricas del analisis de correspondencia 11 — 15.......ccccocevvviininennn, 79
Histogramas de la Expectativa del VisSitante. ... 80
Filas y Columnas del anélisis de correspondencia 10 — 12........c.cccceovineininncnniennene 86
Filas asimétricas del analisis de correspondencia 10 — 12 .........ccccooevvieieiencnieninenne, 87
Columnas asimétricas del analisis de correspondencia 10 — 12........cccccooevviinnninnnn, 87
Diagrama Radial de la valoracion promedio de cada aspecto evaluado. ..................... 89
Gréfica de puntuacion sin datos atipicos de las preguntas 13.1 —13.8.......c..cccceveenenee. 92
Gréfica de sedimentacion de las preguntas 13.1 — 13.8. .....ccccooiiiiriienineicere e 93
Histogramas de la manera de Enterarse del ASIStENtE. .........cccvecvvireiiiiiiiniiiccee, 95
Histogramas de la manera de enterarse por rangos de Edad. .............ccocovriniiienenn, 96
Histogramas del Motivo de Visita del ASIStente. .........cccoovieviiiiiciiceee, 97
Filas y Columnas del analisis de correspondencia 14 — 15........ccooevveiiniiiicnnnns 106
Filas y columnas del andlisis de correspondencia 14 — 15........ccccoceevniienneiicnnnns 107
Fidelizacion y RECOMENUACION. ........coiiiieiiiiieieie e 108
Horarios propuestos para el Circuito del Arte........ccoovevveeiiieene e 109



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 16

Lista de Apéndices
Pag
Apéndice A. Analisis BIbIIOMEALIICO....... ..ot 29
Apéndice B. Encuesta Aplicada...........coooiuininiii e 27
Apéndice C. Informe de Resultados Estadistica Descriptiva y Tabulacion Cruzada............... 42
Apéndice D. Tabulacion Cruzada Lugares vs Incidentes CritiCoS.............ccoevvviiiiininnnn.. 92
Apéndice E. Tabulacion Cruzada Lugares vs Motivos de Visita...............oooooiiiiiiinnn, 98

Apéndice F. Articulo Publicable.......... ..o 20



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 17

Resumen
TITULO: ESTUDIO DE SATISFACCION PARA LA 6TA EDICION DEL
“CIRCUITO DEL ARTE — EL CENTRO CON LAS SALAS
ABIERTAS”
AUTOR: OSCAR BOANERGES MARTINEZ VILLAFANE, PEDRO

ANDRES VELANDIA PINILLA®?

PALABRAS CLAVE: CULTURAL INDUSTRY, CUSTOMER EVALUATION,
MUSEUMS, SATISFACTION MEASUREMENT.

DESCRIPTION:

Este proyecto de investigacion se centra en el desarrollo de un estudio de satisfaccion en la 6ta edicion
del “Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas” evento anual patrocinado por la Camara de
Comercio de Bucaramanga, en el cual se brinda una experiencia directa con el arte mediante diferentes
exposiciones y presentaciones en el centro del area metropolitana de Bucaramanga. La 6ta edicion fue
desarrollada los dias 1,2 y 3 de septiembre del 2016.

En el proyecto se planted una estructura que permitiera de forma objetiva, integrar y sintetizar los
conocimientos necesarios sobre el contenido, para el posterior analisis y presentacion de informacién.

Se realizd una revision de la literatura académica, apoyada en metodologias de investigacion y manejo
estadistico de datos. Esto permitié la identificacion de variables influyentes en la industria cultural y sus
posibles relaciones causales. Se elabor6 una detallada metodologia para el disefio, evaluacion y aplicacién
de cuestionario, de caracter adaptable y replicable, con la cual, los organizadores del evento podran
realizar ejercicios comparativos u otros estudios en posteriores ediciones. A partir de esta, se disefio y
aplicé el cuestionario en el evento. Se consolidd y analizé la informacion obtenida a partir de estadistica
descriptiva, métodos estadisticos de tabulacion cruzada y técnicas de analisis estadistico multivariante
(Analisis de correspondencia simple y analisis factorial exploratorio).

Como resultado se presenta una caracterizacion sociodemografica, la evaluacion de la satisfaccion por
el evento, una descripcion detallada de motivos de visita, intencién de recompra entre otras variables del
visitante a evaluar. También, basados en el andlisis previo se presentan una serie de recomendaciones por
parte de los autores del presente proyecto de grado. Estos resultados permitiran a los organizadores
valiosa informacion a la hora de gestionar la experiencia ofrecida permitiendo mejorar la misma en

futuras ediciones del evento.

! Trabajo de Grado.
2 Facultad de Ingenierias Fisico-Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales. Director: Aura C.
Pedraza Avella. PhD. en Ciencias Economicas. Codirector: Juan M. Garzon Escobar. Esp. en Mercadeo.
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Abstract
TITLE: ESTUDIO DE SATISFACCION PARA LA 6TA EDICION DEL
“CIRCUITO DEL ARTE — EL CENTRO CON LAS SALAS
ABIERTAS”
AUTHOR: OSCAR BOANERGES MARTINEZ VILLAFANE, PEDRO ANDRES
VELANDIA PINILLA®*,
KEYWORDS: CULTURAL INDUSTRY, CUSTOMER EVALUATION,

MUSEUMS, SATISFACTION MEASUREMENT.
DESCRIPTION:

This research project focuses on the development of a study of satisfaction in the 6th edition of the
"Circuit of Art - The Center with the Open Halls", which is sponsored by Commerce’s Chamber of
Bucaramanga, which provides a direct experience with art through different exhibitions and presentations
in the center of the metropolitan area of Bucaramanga. The 6th edition was developed on September 1,2
and 3, 2016.

In the project, a structure was proposed that would objectively allow, integrate and synthesize the
necessary knowledge about the content, for the subsequent analysis and presentation of information.

We conducted a review of the academic literature, supported by research methodologies and statistical
data management. This allowed identify influential variables in the cultural industry and their possible
causal relationships. A methodological review was developed for the design, evaluation and use of the
guestionnaire, with adaptable and replicable character, with which the organizers of the event could
develop comparative exercises or other studies in subsequent editions. Therefore, from this, the
guestionnaire was designed and applied in the event. It was consolidated and analyzed all the information
obtained from the descriptive statistics and statistical methods of cross tabulation and techniques of
multivariate statistical analysis (Simple correspondence analysis and factorial analysis exploratory).

As a result, a sociodemographic characterization, satisfaction evaluation, a detailed description of the
visitations motives, repurchase intention among other variables of the visitor to be evaluated are
presented. Also, based on the previous analysis, some recommendations are presented by the authors of
this degree project. These results will allow to have valuable information in order to manage the

experience offered allowing to improve it in future editions.

3Degree Work.
4 Faculty of Physical-Mechanical Engineering. School of Industrial and Business Studies. Director: PhD. in
Economic Sciences. Co-director: Juan M. Garzon Escobar. Esp. In Marketing.
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Introduccion

La Camara de Comercio de Bucaramanga, de la mano del Centro Cultural del Oriente vienen
patrocinando el “Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas”, donde se ha brindado una
experiencia directa con el arte, mediante diferentes exposiciones y presentaciones en el centro
del &rea metropolitana de Bucaramanga. los dias 1,2 y 3 del mes de septiembre del 2016 se
realizo la 6ta edicion del evento.

Segun Ojeda (2012), en eventos de este tipo se presentan dos grandes retos: atraer nuevos
visitantes y gestionar de forma Optima esa experiencia, de tal modo que los visitantes no sélo
repitan su visita, convirtiéndose en visitantes asiduos, sino que se transformen en portavoces de
los valores y utilidades que ofrece la experiencia. Sobre la base de atraccion continua de nuevos
visitantes, se busca establecer relaciones duraderas con los mismos, que permita crear
fidelizacién generadora de valor.

Para poder apoyar el cumplimiento de los objetivos planteados por el “Circuito del Arte — El
Centro con las Salas Abiertas” los estudiantes autores, investigadores del grupo Finance &
Management de la Universidad Industrial de Santander, realizaron un estudio de satisfaccion en
el evento, pudiendo asi identificar fortalezas y oportunidades de mejora que puedan funcionar
como soporte para la toma de decisiones de los organizadores. Para esta tarea, los investigadores
iniciaron elaborando y aplicando un cuestionario a una muestra significativa de los asistentes de
la 6ta version del evento. Previamente fue necesaria una exhaustiva revision bibliogréfica para
comprender la forma de medir la satisfaccion del cliente en la industria cultural. Hay que resaltar
que el evento no habia realizado estudios similares en las anteriores ediciones, ni contaba con
informacion previamente obtenida de manera rigurosa que permitiera crear indicadores para
medir la satisfaccion del visitante.

En este documento se encuentran los objetivos y los resultados de la investigacion
desarrollada: una revision de literatura sobre la satisfaccion del visitante en la industria cultural,
el disefio de un instrumento de medicién para el evento, con una metodologia adaptable y
replicable; una caracterizacion sociodemogréafica, los resultado de la evaluacion de la
satisfaccion del visitante, una descripcién de los motivos de visita e intencién de recompra, las
correspondientes conclusiones y unas recomendaciones de los autores para los organizadores del

evento a partir de los analisis desarrollados.
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Tabla de cumplimiento de Objetivos

Tabla 1. Tabla de cumplimiento de Objetivos.

20

Objetivo

Cumplimiento

Realizar una revision de literatura sobre la medicion de la satisfaccion

del cliente en la industria cultural para identificar las variables influyentes.

Numeral 2.2.

Estructurar y aplicar un modelo de cuestionario en la 6ta edicion del
“Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas”, a partir de la
revision realizada anteriormente con el fin de recolectar datos que puedan

brindar informacion relevante para el estudio.

Numeral 1.2.2.

Realizar una caracterizacion sociodemografica e investigar los motivos
de visita y la intencion de recompra del visitante de la 6ta edicion del
“Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas”, a partir de la
informacion recolectada de los cuestionarios aplicados en las salas de

exposicion.

Numeral 3.1.

Evaluar la satisfaccion del visitante mediante la consolidacion y analisis
de la informacién obtenida de los cuestionarios aplicados en la 6ta edicion
del “Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas” a partir de
métodos estadisticos de tabulacién cruzada y técnicas de analisis
estadistico multivariante (Analisis de correspondencia simple y analisis

factorial exploratorio).

Numeral 3.2.

Plantear recomendaciones para la organizacion de la siguiente edicion
del “Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas” a partir del
analisis de fortalezas y oportunidades de mejora identificadas a través del

analisis estadistico realizado.

Numeral 4.

Escribir un articulo de caracter publicable que documente los

principales resultados de esta investigacion.

Apéndice F.
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1. Generalidades del proyecto
1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo General

Realizar un estudio de satisfaccion en la 6ta edicion del “Circuito del Arte — El Centro con las
Salas Abiertas” para identificar fortalezas y oportunidades de mejora que funcionen como

soporte para la toma de decisiones de los organizadores.

1.1.2. Objetivos Especificos

o Realizar una revision de literatura sobre la medicion de la satisfaccion del cliente en la
industria cultural para identificar las variables influyentes.

e Estructurar y aplicar un modelo de cuestionario en la 6ta edicion del “Circuito del Arte
— El Centro con las Salas Abiertas”, a partir de la revision realizada anteriormente con el fin de
recolectar datos que puedan brindar informacion relevante para el estudio.

e Evaluar la satisfaccion del visitante mediante la consolidacion y analisis de la
informacion obtenida de los cuestionarios aplicados en la 6ta edicion del “Circuito del Arte — El
Centro con las Salas Abiertas” a partir de métodos estadisticos de tabulacion cruzada y técnicas
de analisis estadistico multivariante (Analisis de correspondencia simple y anélisis factorial
exploratorio).

e Realizar una caracterizacion sociodemografica e investigar los motivos de visita y la
intencion de recompra del visitante de la 6ta edicion del “Circuito del Arte — EI Centro con las
Salas Abiertas”, a partir de la informacion recolectada de los cuestionarios aplicados en las salas
de exposicion.

e Plantear recomendaciones para la organizacion de la siguiente edicion del “Circuito
del Arte — El Centro con las Salas Abiertas” a partir del analisis de fortalezas y oportunidades de
mejora identificadas a través del analisis estadistico realizado.

e Escribir un articulo de caracter publicable que documente los principales resultados de

esta investigacion.
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1.2. Metodologia

Basados en una revision de la literatura académica sobre metodologias de investigacion y

manejo estadistico de datos, la investigacion siguid las etapas que se explican a continuacion.

1.2.1. Primera Etapa: Realizacion de una revision de literatura para identificar las

variables que influyen en la satisfaccion del visitante en la industria cultural.

1.2.1.1. Recoleccion de Datos. Como medio de busqueda se escogieron dos plataformas:
En primera medida, a partir de las bases de datos cientificas disponibles en la universidad, se
utiliz6 Web of Science. En segundo lugar, para complementar la busqueda por bola de nieve, se
utilizé google scholar, considerando que es una plataforma &gil, amplia y dinamica que permite
obtener y filtrar informacion de diferentes fuentes. Se utilizaron palabras claves para encontrar
la informacion deseada mediante ecuaciones de busqueda expuestas en el apartado del analisis

bibliométrico.

1.2.1.2. Criterio de Elegibilidad y Calidad. Se utiliza el siguiente criterio de elegibilidad,
con el propdsito de seleccionar la informacion necesaria para posterior andlisis: Seleccién de
revistas, articulos y proyectos, asociados a estudios de clientes o de satisfaccion de visitantes en
presentaciones artisticas o culturales; pueden pertenecer a museos, rutas del arte, exposiciones
artisticas, eventos teatrales u otro tipo de experiencia relacionada con la industria cultural y
tener como tema satisfaccion del visitante, metodologias, presentacion de casos, variables que
afectan la satisfaccion, nivel de recompra y recomendacion, caracterizacion de los usuarios y

oportunidades de mejora.

1.2.1.3. Informe de la Aplicacion. A partir de la revision de literatura se realiza un
reporte categorizado y explicito que muestre los principales resultados de la informacion
obtenida a partir de la investigacion. Esto con el fin de identificar de manera clara y precisa los
factores determinantes en estudios de satisfaccion del cliente en la industria cultural, con mira a
la aplicacion practica a desarrollar en la 6ta edicion de El “Circuito del Arte — EI Centro con

las Salas Abiertas”.
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1.2.1.4. Seleccion y lectura de los Articulos. No se realiz6 una busqueda y recoleccion
exhaustiva, se tomd en cuenta solo los articulos més citados para analisis de la informacion
para categorizarlos y establecer inferencias asociadas con los factores, metodologias y

herramientas de estudios de satisfaccién en la industria cultural.

1.2.1.5. Analisis Bibliométrico de los Articulos. Posterior a la busqueda, lectura y
andlisis de los mismos se procedié a realizar una bibliometria donde se mostraran los
principales indicadores, autores o instituciones de mayor relevancia en contexto de la

investigacion.

1.2.2. Segunda Etapa: Disefio, Evaluacion y Aplicacion del Cuestionario.

A continuacion se presenta en detalle la metodologia desarrollada para la construccion y

aplicacion del cuestionario, la tabla 2 presenta las fases desarrolladas para la elaboracion y

aplicacion del cuesitonario :

Tabla 2. Fases para la elaboracion y aplicacion del Cuestionario.

FASE 1. DEFINICION DEL OBJETO DE ESTUDIO O ANALISIS

FASE 2. CONSTRUCCION DE LA HERRAMIENTA: CUESTIONARIO

FASE 3. APLICACION DEL CUESTIONARIO

Adaptado de: “Evaluacion y Calidad. Gobierno de Navarra. (2009) Guia para medir la

satisfaccion respecto a los servicios prestados. Pag.11”.
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1.2.2.1. Fase 1: definicién del objeto o estudio analisis. Se establecieron los objetivos del
cuestionario, que poblacion se pensé analizar y el tipo de toma de de informacion. Se
selecciond también el tipo de muestreo y unidades muestrales, asi como la técnica de

toma de informacion.

1.2.2.1.1. Paso 1: Definicién de objetivos. La formulacién clara y precisa del problema que
se quiere investigar es fundamental pues de ello depende en buena medida la
manera en que se estructurard la investigacion (Ferrando, 1994). Como objetivo, se
plante6 desarrollar, aplicar y evaluar un cuestionario en la sexta edicién del Circuito
de Arte, a fin de obtener datos cuantitativos que permitieran medir el evento en los

siguientes aspectos:

1.2.2.1.1.1. Caracteristicas Sociodemograficas. Buscé caracterizar el perfil del visitante del
Circuito con el fin de generar estrategias, para las préximas versiones, mas orientadas a
segmentos especificos de la poblacion. Entre las variables a considerar se encuentran: Género,
Edad, Actividad laboral, Estrato socioecondémico, Lugar de procedencia, Compafiia, si es

Visitante recurrente y las Salas del circuito a visitar.

1.2.2.1.1.2. Motivos de Visita. Se realizd con la intencion de conocer cuales son los
principales intereses de los visitantes en el evento a la hora de asistir y poder asi plantear
estrategias mas acordes para las proximas versiones. La variable Intencion de Recompra busco
medir la intencidn de visitar el evento en posteriores ediciones, con base en la satisfacciéon que

pueda alcanzar el publico asistente en La ocasion estudiada.

1.2.2.1.1.3. Satisfaccion del Visitante. Principal aspecto de la investigacion, generadora de
recompra y recomendacién. Condicionada por dos componentes: las expectativas previas con
las que el individuo acude al evento y su percepcion de los servicios que ha recibido (Ojeda,
2012). Se midi6 una Valoracion o Concepto del Evento, el Grado de Satisfaccion alcanzado, la
Expectativa vs Experiencia Obtenida y la percepcion de los servicios ofrecidos por el evento.

1.2.2.1.2. Paso 2: Definicidn tipo de muestreo y técnica de toma de informacion. El tipo
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de muestra escogida debia reproducir de la mejor manera los rasgos esenciales de la poblacién
que eran importantes para la investigacion. Para que una muestra sea representativa, y por lo

tanto Gtil, debe reflejar las similitudes y diferencias encontradas en la poblacién.

1.2.2.1.2.1. Poblacién Objeto de Estudio, Marco y tamafio Muestral. La poblacion objeto de
estudio fue la asistente de la sexta edicion del Circuito del Arte “el Centro con las Salas
Abiertas”. El marco muestral de referencia fueron los visitantes de los dias 1, 2 y 3 de
septiembre del 2016. . Se realizO un muestreo por conveniencia. En total se tomaron 384

encuestas; después de aplicar diversos filtros finalmente se analizaron 304 encuestas.

1.2.2.1.2.2. Tipo de Muestreo y Unidades Muestrales. La seleccion de los elementos
muestrales se realizé de forma aleatoria a la salida de cada uno de los lugares donde se present6

el evento previamente mencionado.

1.2.2.1.2.3. Técnica de Toma de Informacion. La toma de informacién se llevo a cabo de
manera presencial por parte de los mediadores que dispone la organizacion en los lugares
donde se presento el evento. El trabajo de campo se realiz entre el 1 y 3 de septiembre de

2016, durante las horas en las que se desarrollaron las presentaciones artisticas.

1.2.2.2. Fase 2: Construccion del cuestionario de opinion.

1.2.2.2.1. Paso 1: Factores del servicio a incluir en la encuesta. Se determinaron las
caracteristicas o dimensiones del servicio que influyen sobre la percepcion de calidad de
servicio por parte del usuario y sobre las que se podia recoger informacion. Como referencia se
tomo6 principalmente el tradicional cuestionario SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman y
Berry (1993), la Metodologia expuesta por Carlos Ojeda Sanchez (2012) para la medicion del
grado de satisfaccion del visitante en museos y la Guia para medir la satisfaccion respecto a los
servicios prestados, de Evaluacion y Calidad del Gobierno de Navarra (E y C. G. de Navarra,
2009).No se aplico el cuestionario SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993)
directamente dada su extension y poca conveniencia al caso del evento Salas Abiertas, debido a

las caracteristicas de la aplicacion (limitaciones de tiempo y encuestadores, prioridad de
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resultados representativos sobre validacion de datos), y poca adaptabilidad del mismo al caso
particular.

La metodologia expuesta por Ojeda (2012) parte de la confeccion de una relacion de todas las
funciones que respecto de los visitantes desarrolla el evento, teniendo en cuenta lo que el autor
denomina como INCIDENTES CRITICOS: cualquier conducta del personal del evento, o
cualquier caracteristica, elemento o aspecto de este que pueda influir en la opinion del usuario
sobre la calidad y la adecuacion de los servicios que el evento brinda.

Para esta investigacion, se identificaron cuales son los Elementos y Componentes clave de la
experiencia de la visita, que intervienen de manera decisiva en la construccion de la satisfaccion
del visitante. Es decir, cueles son los atributos ofrecidos que mayor impacto tienen en su opinion
final de la visita a alguno de los eventos programados en Salas Abiertas y los servicios recibidos
durante la misma. Luego se elabor6 un listado de INCIDENTES CRITICOS, agrupandose en
conceptos mas genéricos denominados ARTICULOS DE SATISFACCION, y que fueron la base
sobre la que se construyd el cuestionario para medirla satisfaccion de los visitantes. Para este

estudio, se consideran los siguientes:

1.2.2.2.2. Paso 2: Redaccion de las preguntas a incluir. Una vez definido el conjunto de
aspectos y atributos que influyen en la satisfaccion del visitante, el siguiente paso a abordar por
el equipo de trabajo fue la elaboracidn del cuestionario a utilizar para preguntar a los usuarios su
opinion respecto a los diferentes aspectos identificados. Segin Ojeda (2012), el cuestionario
debe contener entre 10 y 15 preguntas, nunca mas de 20.

Como este estudio ademéas del andlisis de la satisfaccion del visitante, realizd una
caracterizacion Sociodemografica y explord6 Motivos de Visita e intencién de Recompra; y
teniendo en cuenta que la toma de informacion era a la salida de una exposicion artistica, siendo
de vital importancia hacerlo en el menor tiempo posible, para no ir en detrimento de la misma
satisfaccién a evaluar, se intentd desarrollar un cuestionario con el menor nimero de preguntas
que se pueda midiendo todos los aspectos planteados; este debia tener un caracter funcional,
dejando solamente aquellas preguntas que pueden aportar informacion relevante a la
organizacion, sacrificando conseguir un fuerte control de las variables. Al final, el resultado fue

un cuestionario con 19 preguntas, una de ellas con 8 items referentes a aspectos procedentes de
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los “Incidentes Criticos” anteriormente mencionados.
Entre estas preguntas, sugerido por directivas del evento y por la directora del proyecto, se
incluyo una pregunta no planteada inicialmente que puede brindar informacion relevante:
Preferencia de Horario: En qué dias y en qué horario cree el encuestado deberia desarrollarse

el evento.

1.2.2.2.3. Paso 3: Composicion del cuestionario Final. Continuando con la guia de Ojeda
(2012) y adaptandola al cuestionario a estructurarse, se incluy6 también un encabezado donde se
presentaron las instituciones involucradas. Asimismo, se incluyeron unas breves instrucciones
para el encuestador sobre como completar el cuestionario. Al final y con anterioridad al
agradecimiento por la colaboracion y los datos de contacto de los investigadores, se ofrecio un
espacio para que el encuestado pudiera manifestar cualquier aspecto o circunstancia que no
hubiera sido tratado por las cuestiones planteadas, y que él considerara resefiable.

El cuestionario Aplicado se encuentra en el Apéndice B.

1.2.2.3 Fase 3: Aplicacion del cuestionario.

1.2.2.3.1. Paso 1: Evaluacion y Pruebas preliminares. Previo a la aplicacion del
cuestionario, se realiz6 una reunion con personal del Evento y personal de la institucion
universitaria para determinar la validez del instrumento. La evaluacion se complementé con un

Analisis del Nivel de Concordancia y Consistencia del Cuestionario.

1.2.2.3.1.1 Test Previo (Prueba Piloto). Se realiz6 una prueba piloto con 30 personas ajenas al
proceso a fin de validar el lenguaje implementado y la facilidad de comprensién de las preguntas
por parte del pablico encuestado. A partir de este Test, se realizaron algunos cambios en el
lenguaje, evitando tecnicismos y se escribieronn con mayor detalle las instrucciones para el
encuestador.

1.2.2.3.1.2 Andlisis del Nivel de Concordancia y Consistencia del Cuestionario. A fin de
maximizar los resultados, se realizd una reunion previa con personal del Circuito del Arte y
personal de la institucion universitaria, a fin de garantizar que la informacion que se iba a

obtener pudiera satisfacer cada uno de los objetivos planteados y que dicha informacion
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estuviera técnicamente bien recolectada para satisfacer la necesidad y expectativa planteadas por
el evento. En esta reunion se da el visto bueno para la aplicacion del cuestionario en el evento, se

repasan las caracteristicas de esta y se ultiman detalles operacionales a seguir.

1.2.2.3.2. Paso 2: Aplicacion del Cuestionario. Se aplicé el instrumento de medicion en el
evento segun lo acordado previamente con los organizadores y se did respuesta a cualquier
eventualidad surgida con el fin de que esta no afectara el normal desarrollo de las actividades
planteadas. Se aplicaron las encuestas en la salida de cada sala del circuito del arte.

1.2.2.3.3. Paso 3: Recoleccion del material aplicado. Al finalizar cada dia uno de los dias se
realizd una retroalimentacion para hablar de la aplicacion del cuestionario o solucionar cualquier
inquietud o inconveniente. También alli, cada mediador entregd su correspondiente nimero de
cuestionarios diligenciados a los autores del proyecto para llevarlos y tenerlos dispuestos para su
posterior digitacion.

1.2.3. Tercera Etapa: Sistematizacion/Analisis de la Informacion y Discusion de
Resultados.

Se procedio a realizar la tabulacion, clasificacion y depuracion de los datos relevantes.

Se generd una tabla de datos con los datos tabulados, todo con una nomenclatura clara y
adecuada, que permitiera extraer informacion y entenderla con facilidad. Todas las encuestas
fueron numeradas y guardadas como control de calidad respaldando cada dato tabulado.

Se realizaron tablas de frecuencia y los estadisticos que se consideren pertinentes para cada
pregunta y aspecto incluido en el cuestionario.

Se realiz6 tabulacién cruzada entre preguntas a partir del uso de filtros entre preguntas y
variables que permitieron describir a profundidad caracteristicas y valoraciones de los visitantes,
asi como generar caracterizaciones de perfiles o evaluar por separado diferentes lugares del

evento.
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Para concluir la investigacion, se consolido6 y analiz6 la informacion obtenida a partir de métodos
estadisticos de tabulacién cruzada y técnicas de anélisis estadistico multivariante (Analisis de
correspondencia simple y anélisis factorial exploratorio).

Para esta investigacion se uso principalmente el software Microsoft Excel y MINITAB a
conveniencia. Estos software ofrecen distintas posibilidades de tratamiento de la informacion
como: andlisis de datos exploratorios, analisis de varianza, tabulacion cruzada, analisis

descriptivo e inferencial, analisis multivariante, entre otros.

1.2.4. Cuarta Etapa: Evaluacion Final del Estudio y Publicacion del Articulo.

Se presentan los principales resultados a los lideres del “Circuito del Arte — El Centro con las
Salas Abiertas”. Adicionalmente, se escribio un articulo de caracter publicable donde se

presentaron los principales hallazgos de de la investigacion desarrollada.

2. Revision de la Literatura

2.1 Andlisis Bibliométrico.

Para mas informacion Ver Apéndice A.

2.2 Andlisis de la Literatura

2.2.1 Industria Cultural

2211 Origenes y Principios. La percepcion de la industria cultural desde sus comienzos
ha sido debatida por ilustres fildsofos. Esta juega un papel preponderante en el desarrollo de la
sociedad, que con el cuestionamiento sobre fendmenos sociales ha llegado a desarrollar
pensamientos autoctonos y a lo largo del tiempo ha dado forma a lo que se conoce hoy por hoy
como cultura.

El trato de este topico no busca ni pretende propiamente agradar a las masas, ni a quienes la
administran, sino por contraparte, busca exaltar tanto el plano de sus bases tedricas como la

praxis de las propias, es decir, lo que intenta es una mayor conciencia y sentido crucial de los
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individuos asi como también su comportamiento dentro de la organizacion social. (Franco, 2011)

La industria cultural es un producto histérico donde el pensamiento filosofico debe establecer
una relacion de participacion. Este tipo de relacion implica una critica que no es la de diferencia
o distanciamiento sino la del reconocimiento del obligado contacto del sujeto con el objeto que,
para este caso, seria la cultura bajo su modalidad industrial. (Maya, 2010, p.30).

De igual manera, ésta es un instrumento que se encuentra ligado o circunscrito a la economia,
donde su radio de accion se enfoca en la produccién de bienes y servicios culturales que
considerandolos desde el punto de vista de su calidad, uso o utilizacion, o caracteristicas y
finalidades especificas, transmiten expresiones y sentimientos propios independientemente del
valor que puedan tener. (Chapt y Asuaga, 2010)

En sus origenes, Gutenberg desde su imprenta provoca una revolucion cultural; establece que
“el saber escrito” dejo de ser patrimonio de una élite y se extendié a las amplias capas de la
poblacién, propiciando radicales transformaciones en la politica, la religion y las artes. (Chapt y
Asuaga, 2010)

Horkheimer (1998) desde otra Optica refiere que se trata de entenderlo como una cultura que
asciende espontaneamente desde las masas, lo que por defecto crea un ambiente con un
instrumento critico, cuya funcion es poner de manifiesto los efectos que sobre los individuos y su

experiencia vital, el arte y la sociedad ejerce el devenir de la mercancia cultural.

2.2.1.2 Definicion y Especificaciones. Segun la UNESCO (s.f), las industrias culturales y
creativas son aquellos sectores de actividad organizada que tienen como objeto principal la
produccién, promocion, difusion y/o comercializacién de bienes, servicios y actividades de
contenido cultural, artistico o patrimonial. De igual manera constituyen un componente cada vez
mas importante en las economias post-industriales basadas en el conocimiento. No sélo
contribuyen al crecimiento econémico y creacion de empleo, sino que también actian como
elementos vehiculares en la transmision de la identidad cultural, aspecto éste esencial en la
difusiéon y promocién de la diversidad cultural.

Para el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) (s.f), la Industria cultural esta circunscrita
especialmente al sector de la economia cuyo radio de accion se enfoca en la produccion de

bienes culturales, como es el caso de la muy variada expresién artistica, la industria del
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entretenimiento, el disefio grafico en sus diferentes facetas de representacion, la arquitectura, la
gastronomia, el turismo con fuerte contenido cultural y la publicidad.

En lo que concierne a la expresion de la industria; este componente de aprendizaje (SENA)
(s.f), exhorta que las actividades y procesos productivos convierten la materia prima en
productos elaborados, procesados por un recurso humano calificado y cualificado, que hace uso
de maquinaria de alta tecnologia; de ahi, que las empresas de este tipo, son organizadas para la
produccion de alto rendimiento reflejado en la entrega de productos elaborados masivamente. La
vinculacion de estos dos elementos da paso a una relacion de produccion que los rebasa, con una
mayor implicacion tanto econémica como sociopolitica, originando lo que hoy se conoce como
industria cultural o industria creativa; vincula empresa e instituciones que apuntan su interés de
produccion en la cultura con el animo de generar ganancias. Sus contenidos basicamente

simbdlicos, afectan mediante el consumo masivo la estructura ideoldgica y social.

2.2.1.3 Importancia. Chapt y Asuaga (2010) sostienen que no parecen existir dudas de la
importancia que ha adquirido la cultura en los Gltimos afios. El ‘Capitalismo Cultural’, como
nueva concepcion de la realidad imperante en el mundo actual ha sido objeto de mdaltiples
publicaciones académicas y se ha abordado desde diversas disciplinas. Sin embargo, ha sido
demostrado en mdltiples instancias que las industrias creativas, entre las que se incluyen las
industrias del ocio, de las comunicaciones, de la informacién y del disefio, entre otras, son
industrias que poseen un fuerte dinamismo y un alto ritmo de crecimiento, generando empleo y
riquezas para las sociedades que las enmarcan.

Desde los afios noventa la economia de la cultura comenz6 a desarrollarse como una
disciplina por derecho propio (Throsby, 1994). Los estudios de impacto economico del sector
cultural han considerado los efectos en diferentes formas. Algunos como Jansen-Verbeke y van
Rekom (1996) han examinado su estatus como un empleador y comprador de bienes y servicios
locales; otros se han concentrado en el papel de las industrias culturales como generadores de
flujos turisticos capaces de dinamizar el turismo de los destinos; otros como Sawyer, (1996) han
establecido los valores monetarios de los servicios que ofrecen las entidades culturales para
bibliotecas publicas.

Hirsch (1972) afirma que las industrias culturales son muy famosas porque ejercen una
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influencia extraordinaria en nuestros valores, actitudes y estilo de vida. Han sido durante mucho
tiempo objeto de una intensa fascinacion del publico, alimentada y fortalecida por una fuerte
cobertura de medios. De igual forma el cine, la television, la musica, el teatro y las artes visuales
pertenecen a una categoria de productos que se conocen como ‘bienes culturales’. Define estos
como ‘mercancias no materiales’ a una audiencia de consumidores dirigida, que por lo general
tienen una funcién més estética o expresiva que una funcion utilitaria.

Ward y Loomis (1986) piensan que los bienes culturales publicos, manifestados en amplias
formas (espacios publicos, centros culturales, salas de exposiciones, museos o sitios de interés
patrimonial) han sido objeto de estudio y analisis de su valoracion, especialmente tratdndose de
bienes en los cuales los gobiernos locales, regionales o nacionales hacen importantes inversiones
en su creacion, restructuracién y mantenimiento. Esta asignacion de recursos, de hecho, es uno
de los objetivos clave cuando se habla de economia del bienestar.

Es importante esclarecer la diferencia entre el nucleo del servicio, que lo entendemos como el
entretenimiento a través del consumo de un producto cultural, con el servicio global, que
incorpora una amplia variedad de servicios de proceso y apoyo; estos desempefian un aspecto
importante en el proceso de creacion y percepcion de valor por parte de las audiencias
(Lovelock, Vandermewe y Lewis 1999).

Son mudltiples los beneficios que puede encontrar una entidad de servicios culturales en el
desarrollo de relaciones fuertes con sus clientes. Esto se transfiere a un mayor nimero de
unidades consumidas, prolongacion del periodo de vida del cliente, reduccién de elasticidad del
precio, incremento en la satisfaccion y menos sensibilidad ante las actuaciones de la
competencia, independientemente que los fines de la entidad estén marcados por objetivos de

tipo econdémico o de impacto social. (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994).

2214 Cultura en la Actualidad. La oferta de cultura de un pais, una regién o un barrio
constituye una fuente de beneficios para un numero amplio de sectores sociales. La “necesidad
de cultura” es reconocida en la practica de los paises desarrollados y la satisfaccion de esta
demanda se encuentra relacionada desde los organismos publicos, hasta los privados y otros
agentes implicados. (Chapt y Asuaga, 2010)

Por otra parte, el impacto de Internet en el &mbito de la cultura ha sido tratado por maltiples
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autores y diferentes enfoques. Su denominador comun es que usualmente destacan los enormes
cambios que se han presentado en los Gltimos afios, y anticipan que se continuaran registrando
cambios. En este sentido, Veltman (como se citdé en Chapt y Asuaga, 2010) sostiene que pueden
identificarse ciertos desafios que habra que abordar en los proximos afios: En el ambito de la
cultura, estos desafios conllevaran problemas de almacenamiento, un cambio de politicas sobre
el patrimonio cultural, nuevos vinculos entre expresiones nacionales, regionales y locales, y
también entre la cultura, el conocimiento y la erudicion, sin olvidar aproximaciones a la
propiedad intelectual y a los modelos de cultura.

Muchas otras industrias estan siendo atraidas por la combinacion de conocimiento y
creatividad, con el fin de crear y mantener una ventaja competitiva. EI conocimiento, en
particular el conocimiento técnico, se considera la base de la ventaja competitiva de hoy, pero el
conocimiento sin la creatividad rara vez puede hacer frente al reto de la innovacién continua
necesaria para mantenerse a la vanguardia. Por lo tanto, ya que las empresas vinculadas a la
industria cultural han estado lidiando durante mucho tiempo con este desafio, su experiencia
contiene lecciones importantes para otros sectores econémicos. (Lampel et al., 2000).

Sin embargo, a pesar de su importancia, la industria cultural en general, no ha recibido mucha
atencion por parte de los investigadores de gestion. Hay pocos estudios empiricos de estas
industrias y aln menos que aborden cuestiones de gestion y organizacién que las empresas
enfrentan en estos sectores econdmicos. La explicacion de esta omision tiene sus raices en la

forma que la gestion académica ve la industria cultural. (Lampel, Lant y Shamsie, 2000).

2.2.2 Satisfaccion del Visitante en la Industria Cultural

2.2.2.1 Aspectos en la Fidelizacion de Acciones Culturales. Los directivos de las
organizaciones cuentan con algunas herramientas a la hora de conseguir la lealtad de sus
consumidores. Multiples investigaciones han confirmado que el costo de atraer nuevos clientes
puede ser cinco o seis veces mayor a los costos de retener un cliente actual.

(Sheth et al., 1999), (como se citd en Brida, Monterubbianesi y Aguirre, 2012) citan: “Es por
ello que en su esfuerzo por retener a los clientes, muchas organizaciones han implementado
programas de fidelidad o recompensa”.

Segun Thompson (1993), al visitar un museo, las personas aprenden y obtienen informacion,

logran obtener el disfrute y adquieren una experiencia estética, emocionante. Estos aspectos
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emocionales y afectivos tienen una influencia positiva en la satisfaccion del visitante.

Como contraparte, los visitantes pueden experimentar fatiga fisica de caminar por un museo y
la fatiga mental, también de mantener el alto nivel de atencién durante un periodo prolongado de
tiempo. Melton (1972), sostiene que el comportamiento del visitante muestra una relacion
inversamente gradual en la frecuencia de parada y la cantidad de tiempo invertido por cada
exposicion.

Bataille (1930, p. 239-40) afirma que los verdaderos contenidos en las acciones artisticas son
los visitantes. Esto se debe probablemente al hecho de que los usuarios estan buscando de forma
voluntaria los objetos expuestos y se mueven de un area a otra en las exposiciones. Cada
visitante tendrd una interpretacion diferente y apreciara cada exposicién de forma Gnica. Por lo
tanto, las exhibiciones animadas e informativas deben ser construidas para que los visitantes
observen un objeto y puedan comprender su significado; esto dard mayor validez a la experiencia

vivida y por consiguiente mayor probabilidad de satisfaccion y posibilidad de revisita.

2.2.2.2 Satisfaccion del Visitante en Museos. EI museo se ha convertido en un prestador
de servicios culturales, con una oferta dirigida no sélo a un ambito profesional, sino también al
consumo o disfrute, mas cercano al mercado del ocio cultural y de la disposicion del tiempo libre
de los ciudadanos. (Ojeda, 2012, p.4).

Brida, Aguirre y Monterubbianesi (2012) explican que en muchos planes de mercadeo
turistico, los museos son considerados un elemento esencial en la atraccion urbana y crucial en la
generacion de un ambiente urbano de alta calidad.

Para Ojeda (2012), en este nuevo contexto, los museos tienen dos grandes retos como: atraer
nuevos visitantes y gestionar de forma Optima esa experiencia, de tal modo que los visitantes no
solo repitan su visita, convirtiéndose en visitantes asiduos, sino que se transformen en portavoces
de los valores y utilidades que ofrece la experiencia de participacion en la vida del museo.

Sobre la base de atraccion continua de nuevos visitantes, se busca establecer relaciones
duraderas con los mismos, que permita crear fidelizacion generadora de valor en torno a la
relacion ciudadano-museo.

Es importante sefialar que el objetivo del museo con el ofrecimiento de sus servicios, es crear

un conjunto de experiencia que proporcione utilidad para el visitante en relacion a las
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expectativas y necesidades previas, esto con el fin de que posterior a la visita recomiende la
vivencia e incluso repita la misma, todo esto dependeré del grado de satisfaccion alcanzado.

El servicio basico de un museo es la visita de sus exposiciones y la participacion en las
actividades culturales programadas. Alrededor de este, se prestan una serie de servicios
asociados o accesorios, con el objeto de generar valor afiadido y facilitar el uso del servicio
bésico, su uso no tendria sentido fuera del &mbito de la exposicién como servicio central, estos
pueden ser: entrega de folletos, instalacion de paneles informativos a lo largo de toda la muestra,
realizacion de visitas guiadas, disefio de actividades paralelas de interpretacion de la coleccion,
atencion e informacion facilitada por el personal del museo.

También se brindan servicios complementarios, los cuales no corresponden a la labor
propia de la exposicion, pero afiaden valor a la experiencia de la visita en dimensiones de ocio

0 esparcimiento que la sociedad reclama, incluyen conjuntos de servicio como el de cafeteria

y tienda. (Pérez Santos, 2008).

De esta maneja, el aprendizaje y opinién personal del visitante, no va a depender Unicamente
de los objetos expuestos o del discurso expositivo planteado. La percepcion del visitante va a
estar condicionada por el estado de las instalaciones, por el acceso a las mismas y la
comprensibilidad de las informaciones complementarias a las muestras artisticas o por las
relaciones del personal del museo que haya establecido con el usuario a lo largo de la visita.
(Ojeda, 2012, p.5).

En 2013, el Museo Valenciano de la llustracion y la Modernidad (Muvim de Valencia) realiza
un estudio donde busca conocer qué motiva a los visitantes a acudir a un museo, su apreciacion y
ademas si tras la experiencia vivida se sienten o no satisfechos. Este estudio basado en conceptos
de diversos autores como Falk (2009), Moreno y Brent (2009), Echtner y Ritchie (1993), Baloglu
y McCleary (1999) llega a diversas conclusiones: En primer lugar, la motivacion desde un punto
de vista global esta dada en su mayoria por entretenimiento y diversion. Por otra parte, la
apreciacion de este lugar turistico ademas de la satisfaccion, esta dada por diversos factores,
entre ellos: ubicacion, lo que representa accesibilidad al lugar y costos, y el arte que presta,
figura como la atraccion principal ademas de la atencién brindada.

Moreno y Brent (2009) abordan la evaluacion de la imagen de los museos desde una
perspectiva cognitivo-afectiva. Echtner y Ritchie (1993) junto con Baloglu y McClearly (1999),

enunciaron que la imagen del museo surge de la suma de las percepciones de los individuos
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sobre los atributos, ya sean tanto funcionales como psicologicos. A partir de esta propuesta, otros
autores evaluaron que la imagen de un museo es una representacion mental de las creencias,
sentimientos e impresion global por parte de los individuos, siendo este un concepto
multidimensional que depende de 3 componentes: imagen cognitiva, imagen afectiva e imagen
global. La imagen cognitiva, se refiere al conocimiento y las creencias individuales sobre el
destino, mientras que la imagen afectiva, se refiere a los sentimientos individuales. Al mismo
tiempo se forma una imagen global como resultado de estos dos componentes de la imagen.

Segun Chon (1990) la evaluacion de la satisfaccion del visitante es un indicador que ayuda a
comprender la influencia de la imagen del museo en la satisfaccion tras la visita.

Ojeda (2012) sostiene que la satisfaccion final del ciudadano tras la visita viene condicionada
por dos componentes: las expectativas previas con las que el individuo acude al museo y su
percepcion de los servicios que ha recibido. De la comparacion de ambos elementos va a
generarse una satisfaccion positiva (percepcion supera a expectativas) o una satisfaccion
negativa de la visita (las expectativas superan a la percepcion del visitante). EI primero de estos
elementos escapa del control del museo, ya que va a venir determinado por experiencias previas
propias o de personas cercanas, por lo que el ciudadano haya leido previamente sobre el museo y
sus exposiciones. Sin embargo, la percepcion que el visitante obtiene, si estd bajo el control del
museo. Por lo tanto, partiendo del conocimiento de las expectativas con las que el visitante acude
al museo, éste ha de ser capaz de desarrollar una prestacion de los servicios ofrecidos 1o mas
cercana posible a esas expectativas del visitante, pero siempre dentro del marco definido por la
funcidn social y cultural que legitima su existencia.

Al hablar del éxito de una visita, no s6lo se esta refiriendo a los aspectos cientificos de sus
contenidos. También se debe considerar su lado emocional, la participacion del publico y la
necesidad de modelar en general al individuo. La visita al museo constituye un momento de
aprendizaje intelectual en el que se desarrollan diferentes capacidades y competencias de forma
paralela. Los estudios de investigacion confirman que los individuos aprenden méas cuando
sienten el deseo de aprender: la motivacion es un factor esencial tanto en el aprendizaje
emocional como cognitivo. La visita al museo puede considerarse una contribucion valida para
aumentar el interés de los alumnos y estimular su curiosidad y su capacidad de observacion.
(Calcagnini y Testa, 2005).

Citando a Michael Baxandall, el visitante del museo se define como “un observador activo en
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el espacio entre las etiquetas y el objeto”; se puede decir que el deber del personal museistico es
hacer del visitante un creador activo de un espacio entre su propia experiencia-personalidad y el
objeto experimento.

Hein (como se citd en Calcagnini y Testa, 2005) piensa que la visita ideal no existe. Hay
muchos tipos de esta, muchos actores que participan y significados diferentes que pueden surgir
de los objetos y de los experimentos-experiencias. Ir a un museo implica crear significados y
formar puntos de vista que comienzan con la propia experiencia; en este sentido, la visita puede
ser una oportunidad muy creativa.

En el transcurrir de las experiencias de un servicio se presentan multiples interacciones entre
el cliente y cualquier aspecto del dmbito o espacio cultural. Estas le permiten al primero
desarrollar percepciones sobre el servicio recibido [66] [67] (Albrecht y Zemke, 1985; Gronroos,
1984), lo que se conoce como los momentos de verdad. “Dichas experiencias del servicio pueden
ser alteradas tanto positivamente como negativamente por tan solo un momento de verdad, de
manera que pareceria esencial la comprension de cuéles de estos momentos estan altamente
relacionados con el comportamiento de compra y cobro, igualmente como afectan a los

consumidores (Petrick, 2006)”.

2.2.3 Medicion de la Satisfaccion del Visitante en la Industria Cultural

2.2.3.1 Indicadores en la industria cultural. Los indicadores son herramientas usuales en
el ambito econdmico de la cultura y existen multiples publicaciones que hacen referencia a los
indicadores culturales. Gran parte estos se han desarrollado dentro del analisis del
funcionamiento de un subsector cultural dado, para tomar en cuenta sus caracteristicas
especificas. Museos y artes escénicas estan probablemente entre los campos que mas se han
considerado para el disefio de diversos indicadores de comportamiento. (Chapt y Asuaga, 2010).

La evaluacion de la satisfaccion del visitante es un indicador que ayuda a comprender la
influencia de la imagen de la empresa cultural, como es un museo, en la satisfaccion tras la
visita. (Chon, 1990).

Pignataro (como se citd en Chapt y Asuaga, 2010) piensa que en las artes escénicas se utilizan
indicadores mas complejos, dentro de los que se puede encontrar: el costo por asistente, la

relacion ingresos-espectadores, la subvencion publica recibida por asistente, intensidad de
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ocupacion de salas, ocupacion de butacas y ocupacion sobre butacas vendidas. En algunas
publicaciones, es posible encontrar el nimero y monto de los patrocinios como cuantificador de
la satisfaccion de los diversos stakeholders, cantidad y tipo de criticas en periddicos y revistas
como indicadores de calidad, cantidad de musicos y actores como medidas de la capacidad
estructural de la organizacion y medidas de eficacia en los procesos, tales como el nimero de

nuevas obras en la programacion de la temporada.

2.2.3.2 Metodologias para Medir el Grado de Satisfaccion. Para medir la satisfaccion del

cliente se toman en cuenta distintas metodologias, entre ellas:

2.2.3.2.1 Metodologias Cualitativas. (Grupos focales, paneles de clientes, cliente
misterioso, etc.) “No requieren grandes muestras de poblacion a analizar aunque normalmente
tienen un coste mas elevado y sus resultados son mas complicados de tratar de manera
estadistica.” (Asociacion Espaiola para la Calidad, 2016).

2.2.3.2.2 Metodologias Cuantitativas. (Encuestas) Requieren mayores muestras de
poblacion aunque normalmente tienen un menor coste y sus resultados son mas sencillos de

tratar de manera estadistica” (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2016).

2.2.3.3 Evaluacion de Gestion en Acciones Culturales. La imprevisibilidad de una
experiencia subjetiva hace que sea extremadamente dificil identificar con claridad y establecer
normas de calidad en la gestion cultural. Incluso cuando hay un amplio consenso sobre la alta (o
baja) calidad de los productos culturales, este consenso oculta profundos desacuerdos sobre las
razones de este juicio. (Bjorkegren, 1996).

Las nociones simples de calidad tienden a ser discutibles en las industrias culturales. Mientras
que en los sectores econdmicos la importancia de la propiedad estd dada por su utilidad, los
productores suelen venir en un consenso sobre los estandares de calidad especificos. Los
patrones de la industria cultural representan ideales abstractos en lugar de atributos especificos
del producto. (Holbrook y Hirschman, 1982; Lewis, 1990; Turdw, 1984).

La industria cultural es claramente diferente de la mayoria de las industrias: sus productos

evocan experiencias personales y valores de activacion y aspiraciones que no son comerciales.
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Gilhespy (1999), utiliza lo que tiene por nombre “sistema cuatro E” para evaluar la gestion de
un museo : eficacia que define como capacidad del museo para alcanzar sus objetivos; eficiencia,
que refiere a la relacién optima entre las entradas y las salidas; economia, referido a los costos
incurridos con respecto a los presupuestados; finalmente la equidad, a la que le da tres
dimensiones: sociales, regionales e intergeneracionales, relacionadas a la accesibilidad del museo
donde la dimensién social es la distribucion de la accesibilidad entre varios grupos
socioecondmicos, la dimension regional es la accesibilidad del museo sin importar la
localizacion dentro de la regidn y la dimension intergeneracional refiere a la preservacion para el
uso de las generaciones futuras.

Jackson (1998), habia agregado una quinta “E”, la de excelencia, introduciendo la variable
calidad, y sefiala ademas otras variables significativas, tales como la formacién continua de los
recursos humanos asi como el valor politico de los servicios museisticos, y efectda un listado de
posibles indicadores aptos para la evaluacion de la gestion museistica.

Ames (1998), desde otro punto de vista sefiala que no se ha alcanzado un consenso real con
relacion al uso de medidas cuantitativas y cualitativas ni siquiera entre los museos dedicados a
un mismo tema, como los de historia, artes o ciencias, existiendo discrepancias en la definicion
de los objetivos medibles y definibles que tienen, o deben tener, los museos en comun. Sin
embargo, lo mas valioso para este autor son los indicadores de gestion que estan “mas
relacionados con la integridad de la misién y la responsabilidad que con la eficiencia”.

Chung y Hoffman (1998), proponen una herramienta mediante la técnica del indice critico
que permite identificar aspectos relacionados con la calidad del servicio en la industria cultural.
“Se destaca su importancia para los gestores de las organizaciones culturales, en el sentido de
que el conocimiento que proporciona dicha herramienta puede ayudarles a estar mejor
preparados para entender los aspectos mas relevantes a la hora de identificar comportamientos de
recompra’.

De acuerdo con Cronin, Brady y Hult (2000) y Pertrick (2004), los indicadores de recompra
con mejor rendimiento tanto en la literatura de marketing como en la de turismo son: la
satisfaccion, el valor percibido y el voz a voz. Adicionalmente, los costos de marketing cultural
mas bajos lo representan los clientes satisfechos que crean valor para la organizacion, es decir,
incrementan la compra, reducen costos, comparten su conocimiento del mercado. Estos

potencialmente estarian dispuestos a pagar un precio superior y dar firmes recomendaciones de
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la organizacion y sus servicios o productos. (Miller y Grazer, 2003).

Por otra parte, se pueden observar varias alternativas de aplicaciones para los métodos de
preferencia declarada, en cuanto a evaluar el impacto econdmico de los museos. Mazzanti
(2003), experimenta con la eleccion multi-atributo, para estimar los valores econémicos y
evaluar las preferencias de los usuarios en el Museo de la Galeria Borghese en Roma. Sanz et al.
(2003) proponen una estimacion paramétrica (valoracion contingente), para estimar la
disponibilidad a pagar tanto de residentes como de visitantes del Museo Nacional de Escultura en
Valladolid. Bedate et al. (2009), mediante la valoracidn contingente, estiman la disponibilidad a
pagar de los visitantes, turistas y residentes del mencionado museo. Obteniendo estos resultados,
concluyeron que los turistas expresaron una mayor disponibilidad a pagar que los residentes.

Colombino y Nene (2009), presentan un analisis de preferencias en relacion a politicas
especificas de gestién del patrimonio cultural de los turistas en relacion con los diferentes
servicios del museo. Por otra parte, evidencian que los visitantes muestran menos interés en lo
que respecta a modificaciones en el sitio que incluyan propuesta de ocio y entretenimiento.

Otro aspecto importante en la evaluacion de la gestion cultural es analizar la estimacion de
posibles cobros puesto que estos eventos suelen tener principios de gratuidad. Al respecto,
Lampi y Orth (2009) contribuyen al progresivo debate que generan las politicas de entrada libre
a los museos; en su caso, a través del meétodo de valoracién contingente, estiman la
disponibilidad a pagar de los visitantes del Museo Internacional de la Cultura en Suecia. El
estudio es llevado a cabo en dos etapas: antes y después de la implementacion de una tarifa de
ingreso; los resultados muestran que los hombres, los inmigrantes, la gente que vive en los
suburbios y aquellos de menores ingresos, son la poblacion menos propensa a pagar el cobro,
relativamente bajo, de una tarifa de ingreso. Sin embargo, aquellos que regularmente son
consumidores de cultura manifiestan su disponibilidad a pagar sin importar el nivel de la tarifa.

En esta linea de analizar factores que inciden en el cobro, se encuentra el trabajo de Fonseca y
Rebelo (2010), quienes utilizan un modelo de costo de viaje para estimar la curva de demanda
del Museo de Lamego, Portugal. Los autores aplican un modelo Poisson estandar que revela que
la probabilidad de visitar el museo esta influenciada positivamente por el nivel de educacion y

negativamente por el costo del viaje.
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3. Resultados de la Investigacion

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion realizada en la 62 edicion del
“Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas”. En la primera parte se realiza la
caracterizacion sociodemogréafica del visitante, posterior a esto, se presenta la evaluacion de la
satisfaccion del visitante, parte central del presente proyecto. Después, se abordan los motivos de
visita, intencidn de recompra, entre otras variables que complementan el estudio.

Por ultimo, basado en el analisis de resultados, se recopilan las recomendaciones que los
autores consideran de utilidad para los organizadores a la hora de desarrollar posteriores
ediciones del evento.

Las figuras presentadas son realizadas en la plataforma web infogram.com, salvo algunos
graficos de Excel y todas las figuras de los andlisis multivariantes, que son realizadas en el
software Matlab 17.

3.1. Caracterizacion sociodemogréfica del visitante.

A continuacion se caracteriza el perfil del visitante de la 6a edicion del “Circuito del Arte — El
Centro con las Salas Abiertas”, esto permitird generar estrategias para las proximas versiones,
mas orientadas a segmentos especificos de la poblacion. Entre las variables a considerar se
encuentran: Género, edad, actividad laboral, estrato socioeconémico, lugar de procedencia,

compaiiia, si se es visitante recurrente y las Salas del circuito a visitar.

3.1.1. Género.

La Figura 1 indica que, si bien la proporcion es similar, asisten al evento mas mujeres que
hombres. Se encuentra que el 51.97% son asistentes del género femenino, mientras que el

47.04% son del género Masculino.
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Figura 1. Género de los encuestados.

3.1.2. Edad.

En la Tabla 3 se observa que una proporcion importante de la poblacidn asistente se encuentra
en las edades comprendidas entre los 18 y 25 afios que corresponde al 40,46% de los
encuestados, seguido por los de 25 a 35 afios de edad con un 21,71% de los encuestados; es
decir, 62,17% de los visitantes son Menores de 35 afios, lo que nos indica que en los asistentes
del evento hay mayor proporcion de poblacion joven. En la tabla 8 también se puede observar
que 33,90 afios es la edad media de visitante.

Adicionalmente, se realiz6 tabulacion cruzada entre la variable de edad y otras. Esta

informacidn se encuentra disponible en el Apéndice C (pregunta 3).

Tabla 3. Tabla de frecuencia de Edad.

Grupo Frecuencia % participacion
0-18 0 0,00%

18-25 123 40,46%

25-35 66 21,71%

35-45 44 14,47%

45-55 40 13,16%

55-Mas 31 10,20%

TOTAL 304
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3.1.3. Formacién académica.

Se les preguntd a los encuestados el nivel de formacién académica alcanzado; el 45,07% de
los asistentes del evento poseen un titulo universitario; el siguiente grupo con mayor asistencia
posee hasta el titulo de Bachiller con un 23,68% del total de la poblacion; el porcentaje de
personas que asisten y tienen estudios técnicos o de tecnologias es relativamente bajo, 6,91% y
8,22% respectivamente; el grupo con menor asistencia solo tiene estudios de primaria, con un
1,32% de participacion. Lo anterior indica que los asistentes al evento suelen ser personas con

estudios superiores, o al menos, el grado de bachiller.

FORMACION ACADEMICA.

Primaria
Bachiller
Técnico
Tecnélogo
Universitario
Posgrado

NS NR

Figura 2. Histograma de Formacion Académica.

Adicionalmente, se realizaron tabulaciones cruzadas entre Formacion académica y Forma de

enterarse. Esta informacién se encuentra disponible en el Apéndice C (Pregunta 4).

3.1.4. Actividad laboral.

En la figura 3 se presenta la clasificacion de la poblacién en grupos por actividad laboral. De
aqui se observa que los estudiantes son el grupo con mayor participaciéon, con un 35,20%;
empleados y trabajadores independientes tienen una participacion significativa, pues suman el
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50,66% del nimero total de asistentes. Correspondiendo a lo anterior, es importante destacar que
el 68,82% de los asistentes al evento ganan o poseen dinero, por lo cual se podria plantear algun
subproceso que genere ingresos al evento, tal como la venta de articulos recordatorios o piezas

de arte.

ACTIVIDAD LABORAL.

Empleador.

Trabajador independiente.
Empleado.

Estudiante.

Buscando trabajo.

No trabaja ni esta buscando trabajo.

NC

40
Figura 3. Histograma de Actividad laboral del Visitante.Adicionalmente, se realizaron
tabulaciones cruzadas entre la variable de Actividad Laboral y otras variables. Esta informacion

se encuentra disponible en el Apéndice C.

3.1.5. Lugar de procedencia.

Sobre el lugar de procedencia de la poblacion asistente, se consideraron los municipios del
Area Metropolitana de Bucaramanga, estos son: Bucaramanga, Floridablanca, Girén y
Piedecuesta. Se incluyo también la opcion “otros lugares”.

Al analizar la distribucion de la poblacion por lugar de procedencia, presentado en la Figura 4,

se destaca que el lugar de procedencia con mayor participacion es Bucaramanga, con un 63,54%,
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seguido por Floridablanca con un 21,88%. La participacion de Piedecuesta y Giron son
relativamente bajas; juntas suman 12,50%. Ademas, se registraron “Otros lugares” diferentes al
Area Metropolitana de Bucaramanga, tales como Zapatoca, San Gil, Bogota o Popayan con un
2,08%.

LUGAR DE PROCEDENCIA.

Floridablanca 21.88%
N Piedecuesta 7.29°
‘,\&;irdn 5.21%
2 Otros lugares 2.08%

Bucaramanga 63.54%\

Lugar de Procedencia

@ Bucaramanga @ Floridablanca @ Piedecuesta @ Giron @ Otros lugares

Figura 4. Lugar de Procedencia de los Asistentes.

Adicional a lo mencionado anteriormente, se realizaron tabulaciones cruzadas entre Lugar de

procedencia y Otras variables. Esta informacion se encuentra disponible en el Apéndice B.

3.1.6. Compaiiia.

Se realiza una clasificacion de los visitantes segin quien lo acompafiaba en su visita al
circuito del arte.

Se puede ver que el grupo de mayor participacién es ir “solo” al evento (35,96%) o ir en
compafiia de “amigos” (31,55%). EI grupo amigos es de vital importancia pues puede incidir

directamente en el aumento de visitantes, por el mayor volumen de personas que ingresan en un
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grupo de este tipo, asi como por su funcién de motor publicitario; se podria usar el grupo
“amigos” como estrategia de comunicacion en proximos eventos o coincidir la fecha con algin
evento especial, tal como el dia del amor y la amistad o ferias de Bucaramanga.

Ir con la pareja tiene una participacion relativamente baja, con el 10,73%. También, es

importante destacar que el 64,04% de los asistentes visitan el evento en compafiia de alguien.

COMPANIA

Solo
Amigos
Familia
Pareja
Otro

NS NC

Figura 5. Histograma de compafiia de los Asistentes.

Adicional a esto, se realizaron otras tabulaciones cruzadas entre la variable compafiia y otras

variables. Esta informacion se encuentra disponible en el Apéndice C.

3.1.7. Visitante recurrente.

A partir de conocer si el visitante habia visitado previamente alguna edicion del circuito del
arte, se generan dos perfiles, uno que se llamara “Asistente Recurrente” y otro, aquellos que
asisten por primera vez, como el perfil “Primera Visita”. El porcentaje de participacion de cada
uno en la poblacion total, asi como la edad media, y el porcentaje de visitantes menores de 35
afios se puede observar en la figura 6.



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 47

3.1.7.1.Edad.

EDAD

* Visitante Recurrente

35,065 Anos Edad Media del Visitante
57,61% De los visitantes son Menores de 35 afios

,i.l Primera Visita

32,134 Anos Edad Media del Visitante
68,907% De los visitantes son Menores de 35 afos

39, 14%
60,53%

@ Visitante Recurrente @) Primera Visita

Figura 6. Grdfico porcentajes y edades de “Visitante recurrente” y “Primera Visita”.

E1 60,53% de los asistentes son “Visitantes Recurrentes”, lo que indica que, en su mayoria, la
poblacion suele o a visitado el evento, teniendo valores positivos de recompra. Esto puede ser
sintoma de la buena acogida del evento por parte de la ciudadania, la cual lo adopta y hace que se
mantenga como oferta de tipo cultural en la ciudad.

A partir del desarrollo de tabulaciones cruzadas entre preguntas se obtiene la caracterizacion
de cada perfil. Esta se elabora con el fin de describir el comportamiento y particularidades de
estos, informacién que permitira a los organizadores generar propuestas mas acordes a cada uno
de ellos. De la tabulacion cruzada con edad, se observa que el “Visitante Recurrente” tiende a ser
mayor que el “Primera Visita”, la edad media del “Visitante Recurrente” es de 35,065 afios,
mientras que el “Primera Visita” tiene una edad media de 32,134 afos. Correspondiendo a lo
anterior, un mayor numero de asistentes “Primera Visita” que de “Visitantes Recurrentes” son
menores de 35 afios. Todo esto, hace indica que las personas que asistieron por primera vez

tienden a ser mas jovenes en comparacion con los visitantes recurrentes (Ver Figura 6).
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3.1.7.2.Compaiiia.
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Figura 7. Histograma de compaiiia de “Visitante recurrente” y “Primera Visita”.

En cuanto a preferencias de compafiia en la figura 7 se observa que los “Asistentes
Recurrentes” prefieren asistir “Solos” al evento, con un 36,27%, mientras que los del grupo

“Primera Visita” prefiere la compafiia de “amigos”, con un 36,29%.

3.1.7.3.Motivo de Visita.

Car vmdrot
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Figura 8. Histograma de Motivo de Visita de “Visitante recurrente” y “Primera Visita”.

Respecto a los motivos de visita, de la figura 8 se observa que los “Asistentes Recurrentes”
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tienen el motivo “Gusto” significativamente mas alto comparandolo con los Asistentes por
“Primera Vez”, de hecho el porcentaje es mas de la mitad (el 52,86%) en el caso de los
“Visitantes Recurrentes”, frente a un 33,10% en el caso de los asistentes por “Primera Vez”. En
los visitantes por “Primera Vez” cobra mayor importancia otros motivos tales como la
“Casualidad” con o la “Curiosidad”. Esto Corresponde a lo que se esperaria desde un punto de
vista l6gico, que una gran parte de los asistentes que no conocen el evento, asistan a él por

“Curiosidad”, mientras alguien que ya lo ha visitado lo haga mas por “Gusto”.

3.1.7.4.Forma de Enterarse.

Canacigns

Perdco 1edn, Iy

Poasta por of g

VAo v abap carea
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Trataa eatintn

Figura 9. Histograma de Forma de Enterarse de “Visitante recurrente” y “Primera Visita”.

En cuanto a forma de enterarse, como se observa en la figura, el medio méas usado para
enterarse del evento para los “Asistentes Recurrentes” es el internet, con un 25,00%, seguido de
cerca con un 23,18% por los medios tradicionales tales como “Periodico, Radio y TV”. Las otras
formas de enterarse se comportan de manera similar.

Para los asistentes que visitan el evento por “Primera Vez”, la forma de enterarse con mayor
porcentaje es mediante “Conocidos” con un 22,92%, lo que muestra la influencia de la
recomendacion del evento como motor publicitario. Otra forma de enterarse importante para este
caso fue “pasaba por el lugar” con un 18,06%. El “internet” y los medios de comunicacion
tradicionales tales como “Periddico, Radio y TV” tienen menor porcentaje comparado con los

del “Asistentes Recurrentes”. Para este grupo es muy importante el “voz a voz” a través de
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“Conocidos”.

3.1.8. Muestras Artisticas a Visitar.

MUESTRAS ARTISTICAS A VISITAR.

Todas Muestras Artisticas PANAE?

Varias Muestras Artisticas

Una Muestra Artistica [F#:ltx

NS NR

20 30 40 50 60 70

Figura 10. Histograma de la intencién de visita a las salas por parte de Asistentes.

Se les preguntd a los encuestados su intencion de visita a solo “una muestra artistica”, “Varias
Muestras Artisticas” o “todas las muestras artisticas”; el 63,82% de los asistentes del evento
tienen la intencién de visitar varias muestras artisticas; el siguiente grupo con mayor
participacion son los que pensaron visitar “Todas las Muestras Artisticas” con un 21,71%, visitar
“una muestra Artistica” posee solo el 12,52%. Segun esto, el 85,53% de los visitantes piensa
visitar “mas de una muestra Artistica” lo cual indica que se cumple en gran medida lo planteado
por los organizadores, quienes desarrollaron el evento como un circuito, en el cual los visitantes

se desplazaran de sala a sala en el centro de la ciudad.

3.2. Evaluacion de la satisfaccion del visitante.

A continuacion se presentan los analisis desarrollados para evaluar la satisfaccion del visitante
a partir de estadistica descriptiva y posteriormente aquellos procedentes del analisis a través de
técnicas multivariantes. Vale la pena sefialar que si bien estos ultimos tienen mayor rigurosidad

estadistica que los primeros, es importante exponer aquellos estadisticos que son generales,
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claros y de facil recordacion para los organizadores, todo esto en busqueda de un uso préactico de
los resultados.

En el cuestionario se plantearon varias preguntas que evallan de forma global al evento, la
figura 11 muestra resultados globales de la satisfaccion del Visitante: la valoracion promedio, el
grado de satisfaccion promedio y el porcentaje de asistentes que considera que el evento no

supero sus expectativas.

SATISFACCION DEL VISITANTE
4,439 Enunaescaladel1a$

Valoracion promedio de los asistentes al evento.

e 4,666 Enunaescalade1as

AR Grado de satisfaccion promedio de los asistentes al evento.

A 54,61 % De los Asistentes cree que el evento

NO SUPERO SUS EXPECTATIVAS
Figura 11. Gréfico de resultados globales de Satisfaccion del Visitante.

3.2.1. Valoracion del evento

En la pregunta 10 se determind la Valoracion o Concepto del Evento, entendiéndose como
una calificacion global de este por parte del Encuestado. En general, los asistentes califican bien
la muestra; s6lo un bajo porcentaje da una valoracion negativa (menos del 1,00%). En la tabla 4
se observan las frecuencias correspondientes.

Tabla 4. Valoracion o Concepto del Evento.

# Marca Frecuencia % Participacion Valoracion
5 154 50,66% Excelente
4 131 43,09% Bueno
3 16 5,26% Neutro
2 1 0,33% Malo
1 1 0,33% Pésimo

1 0,33% NC
TOTAL 304

Valoracion 4,4389

Promedio
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Figura 12. Valoracion o Concepto del Evento.

Con la intencion de describir de manera mas amplia la variable “Valoracion del evento” se
realiza un Andlisis de Correspondencia simple entre la variable “Valoracion general del Evento”
(pregunta 10) y la “edad” del encuestado (pregunta 3), intentando conocer el comportamiento de
cada segmento de edad, en especial aquellos de menor edad, poblacion méas representativa de los
asistentes.

Adicionalmente, se realiz6 tabulacion cruzada entre ente Valoracion General y Otras

Variables. Estos resultados se encuentran disponibles en el Apéndice C.

3.2.1.1.Analisis de Correspondencia simple (10; 3).

Para el analisis de correspondencia simple se tienen 304 datos obtenidos de las 304 encuestas
realizadas. Se analizaron los datos con la ayuda del software Minitab 17. Los resultados se

presentan a continuacion:

Tabla 5. Tabla de Contingencia valoracion del evento- Edad.

18 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 Mas de 55 Total

Pésimo 0,000 0,000 0,000 1,000 0,000 1,000
Malo 0,000 0,000 0,000 0,000 1,000 1,000
Neutro 7,000 2,000 4,000 3,000 0,000 16,000
Bueno 64,000 29,000 15,000 14,000 9,000 131,000
Excelente 52,000 34,000 25,000 22,000 21,000 154,000
NS/NC 0,000 1,000 0,000 0,000 0,000 1,000

Total 123,000 66,000 44,000 40,000 31,000 304,000
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La tabla de contingencia es contundente por si sola, y confirma lo presentado en la
caracterizacion sociodemogréfica realizada. Es posible afirmar que hubo un rango de edad
dominante entre los asistentes al evento y esta es entre “18 — 25 afios, representando este rango
aproximadamente un 40% del total de los encuestados (123 de 304), el siguiente rango de edad
fue entre los “25 — 35” anos, el cual representa aproximadamente un 22% del total (66 de 304),
ahora, los rangos de “35 — 45” afos y “45 — 55” afos tienen aproximadamente el mismo peso
porcentual, aproximadamente 28% entre los 2 y sélo un 10% de los asistentes era mayor a los 55
afios. En cuando a la valoracion del evento el gran grueso de los asistentes, aproximadamente el
94%, sin importar su edad, consideraron que el evento como minimo “Bueno” sino “Excelente”.
Los resultados se visualizan de una manera mas clara con los perfiles fila y columna que se
presentan a continuacion. El perfil fila muestra los porcentajes del valor sobre el total de la fila, y
el perfil columna muestra los porcentajes del valor sobre el total de la columna como ejemplo de
interpretacion, del perfil fila en la tabla 6 se observa que el 43,8% de los asistentes cuya
valoracion del evento fue “Neutro” tiene entre 18 y 25 afios de edad, mientras que en el perfil
columna mostrado en la tabla 6 se observa que el 5,7% de los asistentes que tienen entre 18 y 25

afos de edad lo calificaron como con “Neutro”.

Tabla 6. Perfil Fila Valoracion del evento- Edad.

18 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 Mas de 55 Mass

Pésimo 0,000 0,000 0,000 1,000 0,000 0,003
Malo 0,000 0,000 0,000 0,000 1,000 0,003
Neutro 0,438 0,125 0,250 0,188 0,000 0,053
Bueno 0,489 0,221 0,115 0,107 0,069 0,431
Excelente 0,338 0,221 0,162 0,143 0,136 0,507
NS/NC 0,000 1,000 0,000 0,000 0,000 0,003
Mass 0,405 0,217 0,145 0,132 0,102

Los perfiles fila muestran que para las valoraciones del evento “Neutro”, “Bueno” y
“Excelente” la gran mayoria de encuestados que optaron por estas opciones estaban en un rango
de edad entre “18 — 25” afios, lo cual es normal, ya que en la tabla de contingencia se analizo el
rango era el mads comun entre los visitantes, por tanto, se espera que sean los que mas
contribuyan a las filas que mas peso tienen en el total de los datos. También se observa una alta
afinidad en la distribucion de las filas “Bueno” y “Excelente” y un poco de similitud de éstas con

la fila “Neutro”. Esto se observa mejor en las gréficas del analisis de correspondencia que se
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presentan al final del presente analisis.

Tabla 7. Perfil Columna Valoracion del evento- Edad.

18 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 Mas de 55 Mass

Pésimo 0,000 0,000 0,000 0,025 0,000 0,003
Malo 0,000 0,000 0,000 0,000 0,032 0,003
Neutro 0,057 0,030 0,091 0,075 0,000 0,053
Bueno 0,520 0,439 0,341 0,350 0,290 0,431
Excelente 0,423 0,515 0,568 0,550 0,677 0,507
NS/NC 0,000 0,015 0,000 0,000 0,000 0,003
Mass 0,405 0,217 0,145 0,132 0,102

Los perfiles columna muestran de manera mas detallada lo expresado en el andlisis de la tabla
de contingencia; ademas, muestra que un 52% de aquellos visitantes cuya edad oscila entre “18 —
25 afos” consideraron el evento como “Bueno” y un 42,3% de los mismos los consideraron
“Excelente”, mientras que de los visitantes con edades entre “25 — 35” un 51,5% lo valoraron
como “Excelente” y un 43,9% lo hicieron como “Bueno”. Este Gltimo comportamiento se ve
reflejado también en los visitantes pertenecientes a los demés rangos de edades, es decir, para
todos, exceptuando aquellos entre “18 — 25” afios, es mas probable que consideraran el evento
como “Excelente” y, en segunda medida, como “Bueno”. Se habla sélo de estas dos valoraciones
del evento porque representan la gran mayoria de los encuestados (285 de 304).En la tabla 8 se

presentan las frecuencias esperadas

Tabla 8. Frecuencias Esperadas Valoracion del evento- Edad.

18 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 Mas de 55

Pésimo 0,405 0,217 0,145 0,132 0,102
Malo 0,405 0,217 0,145 0,132 0,102
Neutro 6,474 3,474 2,316 2,105 1,632
Bueno 53,003 28,441 18,961 17,237 13,359
Excelente 62,309 33,434 22,289 20,263 15,704
NS/NC 0,405 0,217 0,145 0,132 0,102

Tabla 9. Frecuencias Observadas-Esperadas. Valoracion del evento- Edad.

18 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 Més de 55

Pésimo -0,405 -0,217 -0,145 0,868 -0,102
Malo -0,405 -0,217 -0,145 -0,132 0,898
Neutro 0,526 -1,474 1,684 0,895 -1,632
Bueno 10,997 0,559 -3,961 -3,237 -4,359
Excelente -10,309 0,566 2,711 1,737 5,296

NS/NC -0,405 0,783 -0,145 -0,132 -0,102
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Ya que en la tabla 9 se presentan diferencias significativas, se puede decir que las variables
son en cierta medida dependientes entre si.

Tabla 10. Distancia Chi — Cuadrada Valoracion del evento- Edad.

18 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 Mas de 55 Total

Pésimo 0,405 0,217 0,145 5,732 0,102 6,600
Malo 0,405 0,217 0,145 0,132 7,908 8,806
Neutro 0,043 0,625 1,225 0,380 1,632 3,905
Bueno 2,282 0,011 0,827 0,608 1,422 5,150
Excelente 1,706 0,010 0,330 0,149 1,786 3,980
NS/NC 0,405 2,823 0,145 0,132 0,102 3,606
Total 5,244 3,903 2,816 7,132 12,952 32,047

Tabla 11. Inercias Relativas Valoracion del evento- Edad.

18 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 Mas de 55 Total

Pésimo 0,013 0,007 0,005 0,179 0,003 0,206
Malo 0,013 0,007 0,005 0,004 0,247 0,275
Neutro 0,001 0,020 0,038 0,012 0,051 0,122
Bueno 0,071 0,000 0,026 0,019 0,044 0,161
Excelente 0,053 0,000 0,010 0,005 0,056 0,124
NS/NC 0,013 0,088 0,005 0,004 0,003 0,113
Total 0,164 0,122 0,088 0,223 0,404 1,000

Los resultados de la distancia Chi — Cuadrada y de la inercia relativa sirven para determinar
una alta dependencia entre filas y columnas, ya que, al obtener una mayor distancia se podria, en
la préctica, esperar una mayor relacién de lo que indican las probabilidades. En este caso, la fila
“Malo” y la columna “Mas de 55 presentan el valor mas grande de la distancia Chi — Cuadrada,
el cual representa el 24,7% del estadistico total. Esto indica una alta dependencia entre estas dos
opciones, es decir, si alguien valora al evento como “Malo” lo mas probable es que su edad sea
“Mas de 55” y viceversa. Otro porcentaje grande del estadistico corresponde a la relacion entre la
fila “Pésimo” y la columna “45 — 557, el cual representa el 17,9% del total de la distancia, esto
indica una alta dependencia entre estas dos respuestas también.

Con el analisis de la tabla de contingencia mostrado en la tabla 12 es posible explicar la
variabilidad de los datos con la menor cantidad de nuevas variables, al reducir a 1, 2 0 3
componentes visualmente se puede entender y explicar el comportamiento de todas las

combinaciones entre las variables cruzadas.
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Tabla 12. Analisis de la tabla de Contingencia. Valoracidn del evento- Edad.

Axis Inertia Proportion Cumulative Histogram

1 0,0513 0,4866 0,4866 Kok ok ok ok kok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok kK
2 0,0308 0,2921 0, 7787  *x*kkkkkkkkkkkkxxx

30,0142 0,1346 0,9134 *kxkkxkx

4 0,0091 0,0866 1,0000  xx*x*xx

Total 0,1054
Se trata de. Se puede afirmar que aproximadamente el 48,66% de la variabilidad de todo el

conjunto de datos estaria explicada con un componente principal, si se asumieran dos
componentes principales se explicaria aproximadamente el 77,87% de esta variabilidad y un
91,34% estaria explicado gracias a 3 componentes principales. Se muestran los resultados de las
contribuciones de filas y columnas para 3 componentes principales, aunque graficamente el
software Minitab 17 s6lo muestra las primeras 2 componentes.

Tabla 13. Contribuciones Fila. Valoracion del evento- Edad.

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass 1Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Pésimo 0,838 0,003 0,206 0,131 0,003 0,001 2,321 0,816 0,575
2 Malo 0,980 0,003 0,275 2,778 0,876 0,495 -0,669 0,051 0,048
3 Neutro 0,817 0,053 0,122 -0,286 0,335 0,084 0,315 0,405 0,169
4 Bueno 0,895 0,431 0,161 -0,158 0,636 0,210 -0,096 0,233 0,128
5 Excelente 0,932 0,507 0,124 0,146 0,823 0,210 0,042 0,070 0,030
6 NS/NC 1,000 0,003 0,113 -0,083 0,002 0,000 -0,682 0,129 0,050

Component 3

ID Name Coord Corr Contr
1 Pésimo -0,359 0,020 0,030
2 Malo 0,682 0,053 0,108
3 Neutro 0,137 0,077 0,070
4  Bueno 0,032 0,025 0,030
5 Excelente -0,032 0,039 0,036
6 NS/NC -1,770 0,869 0,726

Las contribuciones de filas muestran que todas las variables en cuestion tienen una alta
calidad, es decir, quedan explicadas casi en su totalidad por las 3 componentes principales. Por
ejemplo, las variables “Malo” y “Excelente” se explican en gran parte por el componente 1; la
variable “Pésimo” se explica en buena medida por el componente 2; la componente 3 explica
muy bien la variable “NS/NC” y las variables “Neutro” y “Bueno” se explican en igual medida

por las componentes 1y 2.
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Tabla 14. Contribuciones Columna. Valoraciéon del evento- Edad.

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 18 - 25 0,964 0,405 0,164 -0,163 0,622 0,209 -0,080 0,149 0,083
2 25 - 35 1,000 0,217 0,122 -0,019 0,006 0,001 -0,120 0,242 0,101
3 35 - 45 0,237 0,145 0,088 0,013 0,003 0,000 0,114 0,205 0,062
4 45 - 55 0,945 0,132 0,223 0,030 0,005 0,002 0,407 0,930 0,709
5 Mas de 55 0,996 0,102 0,404 0,629 0,947 0,787 -0,117 0,033 0,046

Component 3

ID Name Coord Corr Contr
1 18 - 25 0,091 0,194 0,236
2 25 - 35 -0,211 0,752 0,680
3 35 - 45 0,044 0,030 0,019
4 45 - 55 -0,043 0,010 0,017
5 Mas de 55 0,081 0,016 0,047

Las contribuciones de columna muestran que casi todas las variables tienen una alta calidad,
es decir, quedan explicadas casi en su totalidad por las 3 componentes principales, exceptuando
tal vez la fila de “35 — 45 afos, que se explica en menor medida de calidad comparandola con
las demés. Ahora, el primer componente explica en muy buena medida las variables “18 — 25 y
“Mas de 55 afios; el componente dos lo hace con la variable “45 — 55 afios y la principal
variable explicada por el componente 3 es “25 — 35” afios. Todos los andlisis previamente
presentados se respaldan con las gréaficas presentadas a continuacion:

Con el grafico de filas (figura 19) se observa la alta afinidad planteada entre las filas
“Excelente” y “Bueno”, seguidas muy de cerca por la fila “Neutro”; esto quiere decir que las
personas que valoraron al evento con cualquiera de estas opciones tienen una distribucion muy
similar con respecto a los respectivos rangos de edades. Como era de esperarse, quienes
consideraron el evento como “Pésimo” no tienen afinidad con nadie y contrastan ampliamente
con quienes lo consideraron como “Malo”. Esto tltimo se ve mejor el gréfico de filas asimétrico.

El gréafico de columnas (figura 13) muestra que cada rango de edad tuvo un comportamiento
peculiar a la hora de valorar el evento, eso si, mostrando una gran diferencia entre aquellos con

“Mas de 55” afios que con el resto de los encuestados.
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Figura 13. Columnas del andlisis de correspondencia 10 — 3
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Figura 14. Filas y Columnas asimétricas del analisis de correspondencia 10 — 3

El gréafico de filas asimétricas (figura 14) muestra que quien valoro el evento como “Malo” si
o si debia tener “Mas de 55” afios y quien lo valord como “Pésimo” si o si debia estar entre “45 —
55 afios. De resto, quienes valoraron al evento como “Neutro”, “Bueno” o “Excelente” podian
estar en cualquiera de los otros tres rangos de edad en igual medida.

El grafico de columnas asimétricas (figura 14) muestra que lo mas probable es que todos los

rangos de edad, en una gran medida, hayan valorado al evento como “Bueno”, “Excelente” o
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“Neutro”, siendo poco probable que alguien considere al evento como “Malo” o “Pésimo”.

3.2.1.2. Anélisis de Correspondencia simple (15; 10).

Se realiza un Analisis de Correspondencia simple entre el “motivo de visita” del asistente
(preguntalb) y “Valoracion del evento” (preguntal0) con el fin de desarrollar una
caracterizacion completa a grupos de asistentes generados a partir de su “motivo de visita”, lo
cual permitird analizar su satisfaccion y comportamiento y poder generar propuestas acordes a
aquellos grupos importantes desde un punto de vista estratégico.

Para el analisis de correspondencia simple se tuvieron en cuenta méas datos de los obtenidos a
partir de las 304 encuestas realizadas. Esto es porque la pregunta 15 es de seleccion multiple, es
decir, el encuestado podia seleccionar varias razones de visita al evento. Este hecho lleva a que si
una persona considerd el evento “Excelente” en la pregunta 10, pueda haber ido al evento por
“Gusto por el tema/artista” y a su vez porque tuvo una “Visita programada por una Institucion”,
lo cual llevaria a dos datos por ese encuestado. El primer dato corresponderia la respuesta de la
pregunta 10 con la primera respuesta de la pregunta 15, mientras que el segundo dato
corresponderia la respuesta de la pregunta 10 con la segunda respuesta de la pregunta 15.
Sabiendo esto, con la ayuda del software Minitab 17 se analizaron 354 datos en total; los

resultados se presentan a continuacion:

Tabla 15. Tabla de Contingencia. Valoracion del evento- Motivo de Visita.

Pésimo Malo Neutro Bueno Excelente NS/NC Total
Curiosidad 0,000 0,000 3,000 44,000 33,000 1,000 81,000
Gusto por el tema/artista 0,000 1,000 9,000 59,000 89,000 0,000 158,000
Casualidad, nada mejor por hacer 1,000 0,000 1,000 8,000 12,000 0,000 22,000
Motivos Profesionales 0,000 0,000 3,000 15,000 12,000 0,000 30,000
Visita programada Institucién 0,000 0,000 1,000 18,000 10,000 0,000 29,000
Recomendacién 0,000 0,000 0,000 15,000 15,000 0,000 30,000
Otro 0,000 0,000 0,000 2,000 2,000 0,000 4,000
Total 1,000 1,000 17,000 161,000 173,000 1,000 354,000

La tabla de contingencia muestra una frecuencia absoluta de cada una de las observaciones
realizadas. A simple vista es posible afirmar que la gran mayoria de los encuestados
consideraron el evento “Bueno” o “Excelente”, ya que aproximadamente el 94,35% de los
encuestados optaron por esta respuesta. En cuanto al motivo de la visita lo que mas resalta es que
aproximadamente el 44,63% de las personas (158 de los 354) asistieron por gusto al tema o al

artista que se estaba presentando. Los resultados se visualizan de una manera mas clara con los
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perfiles fila y columna que se presentan a continuacion; el perfil fila muestra los porcentajes del
valor sobre el total de la fila, y el perfil columna muestra los porcentajes del valor sobre el total

de la columna:

Tabla 16. Perfil Fila. Valoracién del evento- Motivo de Visita.

Pésimo Malo Neutro Bueno Excelente NS/NC Mass

Curiosidad 0,000 0,000 0,037 0,543 0,407 0,012 0,229
Gusto por el tema/artista 0,000 0,006 0,057 0,373 0,563 0,000 0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 0,045 0,000 0,045 0,304 0,545 0,000 0,062
Motivos Profesionales 0,000 0,000 0,100 0,500 0,400 0,000 0,085
Visita programada Institucidn 0,000 0,000 0,034 0,621 0,345 0,000 0,082
Recomendacién 0,000 0,000 0,000 0,500 0,500 0,000 0,085
Otro 0,000 0,000 0,000 0,500 0,500 0,000 0,011
Mass 0,003 0,003 0,048 0,455 0,489 0,003

Tal y como se menciond, el motivo de la visita al evento que mas peso obtuvo es “Gusto por
el tema/artista” con un 44,6%, el siguiente motivo de mds importancia fue “Curiosidad”,
obteniendo un 22,9% del total, se puede pensar también que los motivos “Casualidad, nada
mejor por hacer”, “Motivos Profesionales” y “Visita programada por una Institucion” tienen la
misma importancia entre si, pero poca relevancia comparada con el grueso de resultados, ya que
juntos s6lo representan un 22,9%, lo mismo que el motivo “Curiosidad”. Por tltimo, un 1,1% de
los encuestados considerod que asistio al evento por un motivo diferente.

Asi mismo, al centrar la atencidn en los dos motivos de mayor relevancia para la visita del
evento, se puede constatar lo que se presumié con la tabla de contingencia, y es que la mayoria
de las personas consideraron el evento “Bueno” o “Excelente”. Para ejemplificar, de todos
aquellos que asistieron al evento por “Gusto por el tema/artista” el 37,3% consideraron el evento
“Bueno” y el 56,3% lo consideraron “Excelente”, mientras que el 6,4% restante lo consideraron
o “Malo” o “Neutro”. De igual manera, de todos aquellos que asistieron por “Curiosidad”, el
54,3% consideraron el evento “Bueno”, el 40,7% lo consideraron “Excelente” y sélo el 3,7%
tuvieron una opinion neutra, mientras que nadie lo considerd “Pésimo” ni “Malo”.

Estos resultados son sumamente interesantes, ya que se puede afirmar que el gran grueso de
personas que asistieron por gusto quedod satisfecho con lo ofrecido por el evento, asi como el
gran grueso de personas que lo hicieron solo por curiosidad. Eso si, quienes fueron sélo por
curiosidad se inclinan mas a pensar que fue un buen evento, mientras que los que lo hicieron por
gusto tuvieron mas inclinacion a considerarlo un evento excelente. Al poner atencion en las otras

razones de visita se puede afirmar que tienen un comportamiento similar, es decir, el comun
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denominador es que el evento dejo satisfechos a sus visitantes.

Tabla 17. Perfil Columna. Valoracion del evento- Motivo de Visita.

Pésimo Malo Neutro Bueno Excelente NS/NC Mass

Curiosidad 0,000 0,000 0,176 0,273 0,191 1,000 0,229
Gusto por el tema/artista 0,000 1,000 0,529 0,366 0,514 0,000 0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 1,000 0,000 0,059 0,050 0,069 0,000 0,062
Motivos Profesionales 0,000 0,000 0,176 0,093 0,069 0,000 0,085
Visita programada Institucién 0,000 0,000 0,059 0,112 0,058 0,000 0,082
Recomendacién 0,000 0,000 0,000 0,093 0,087 0,000 0,085
Otro 0,000 0,000 0,000 0,012 0,012 0,000 0,011
Mass 0,003 0,003 0,048 0,455 0,489 0,003

Los resultados de los perfiles columna tienen consistencia con lo discutido anteriormente, si
se observan las dos principales impresiones de los visitantes, esto es, quienes consideraron el
evento como “Bueno” o “Excelente”, se ve en ambos casos, el motivo de visita fue
principalmente por “Gusto por el tema/artista” seguido de “Curiosidad”, también se resalta que
de aquellos que consideraron el evento como “Bueno” el 11,2% visitaron al evento porque fue

algo programado por una institucion.

Tabla 18. Frecuencias Esperadas. Valoracion del evento- Motivo de Visita.

Pésimo Malo Neutro Bueno Excelente NS/NC

Curiosidad 0,229 0,229 3,890 36,839 39,585 0,229
Gusto por el tema/artista 0,446 0,446 7,588 71,859 77,215 0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 0,062 0,062 1,056 10,006 10,751 0,062
Motivos Profesionales 0,085 0,085 1,441 13,644 14,661 0,085
Visita programada Institucidn 0,082 0,082 1,393 13,189 14,172 0,082
Recomendacidn 0,085 0,085 1,441 13,644 14,661 0,085
Otro 0,011 0,011 0,192 1,819 1,955 0,011

Tabla 19. Frecuencias Observadas-Esperadas. Valoracion del evento- Motivo de
Visita.

Pésimo Malo Neutro Bueno Excelente NS/NC
Curiosidad -0,229 -0,229 -0,890 7,161 -6,585 0,771
Gusto por el tema/artista -0,4406 0,554 1,412 -12,859 11,785 =0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 0,938 -0,062 -0,056 -2,006 1,249 -0,062
Motivos Profesionales -0,085 -0,085 1,559 1,356 -2,661 -0,085
Visita programada Institucién -0,082 -0,082 -0,393 4,811 -4,172 -0,082
Recomendacidn -0,085 -0,085 -1,441 1,356 0,339 -0,085
Otro -0,011 -0,011 =-0,192 0,181 0,045 -0,011

Las frecuencias esperadas son las frecuencias absolutas que se podrian esperar si las variables
en cuestion fuesen completamente independientes, asi como en el caso anterior al realizar la

diferencia entre lo observado y lo esperado se ve que hay diferencias significativas y que las
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variables son en cierta medida dependientes.

Tabla 20. Distancia Chi — Cuadrada. Valoracién del evento- Motivo de Visita.

Pésimo Malo Neutro Bueno Excelente NS/NC Total

Curiosidad 0,229 0,229 0,204 1,392 1,095 2,599 5,748
Gusto por el tema/artista 0,446 0,687 0,263 2,301 1,799 0,446 5,942
Casualidad, nada mejor por hacer 14,153 0,062 0,003 0,402 0,145 0,062 14,827
Motivos Profesionales 0,085 0,085 1,688 0,135 0,483 0,085 2,560
Visita programada Institucidn 0,082 0,082 0,111 1,755 1,228 0,082 3,339
Recomendacién 0,085 0,085 1,441 0,135 0,008 0,085 1,838
Otro 0,011 0,011 0,192 0,018 0,001 0,011 0,245
Total 15,091 1,241 3,901 6,137 4,759 3,370 34,499

Tabla 21. Inercias Relativas. Valoracién del evento- Motivo de Visita.

Pésimo Malo Neutro Bueno Excelente NS/NC Total

Curiosidad 0,007 0,007 0,006 0,040 0,032 0,075 0,167
Gusto por el tema/artista 0,013 0,020 0,008 0,067 0,052 0,013 0,172
Casualidad, nada mejor por hacer 0,410 0,002 0,000 0,012 0,004 0,002 0,430
Motivos Profesionales 0,002 0,002 0,049 0,004 0,014 0,002 0,074
Visita programada Institucidn 0,002 0,002 0,003 0,051 0,036 0,002 0,097
Recomendacidn 0,002 0,002 0,042 0,004 0,000 0,002 0,053
Otro 0,000 0,000 0,006 0,001 0,000 0,000 0,007
Total 0,437 0,036 0,113 0,178 0,138 0,098 1,000

En este caso, la fila “Casualidad, nada mejor por hacer” junto a la columna “Pésimo” tienen la
mayor distancia Chi — Cuadrada, la cual representa un 41% del total de este estadistico, con esto,
se podria esperar que Si una persona considera el evento como “Pésimo” es porque muy

seguramente asistio al evento por “Casualidad, nada mejor que hacer”.

Tabla 22. Andlisis de la tabla de Contingencia. Valoracidn del evento- Motivo de
Visita.

Axis Inertia Proportion Cumulative Histogram

1 0,0483 0,4958 0, 4958 %k %ok ok ko ok kKo K XKk K KKK KKK KKk
2 0,0326 0,3346 0,8303  *Akx* kKKK KKK KKK KKK
3 0,0103 0,1061 0,9364  xxFxkkx
4 0,0059 0,0601 0,9965 ***
5 0,0003 0,0035 1,0000
Total 0,0975

Con el andlisis de la tabla de contingencia es posible afirmar que aproximadamente el 83% de
la variabilidad de todo el conjunto de datos estaria explicado con 2 componentes principales. Si
se asumieran 3 componentes principales se explicaria aproximadamente el 93,6% de esta
variabilidad. Se considera que el 80% o mas es suficiente para visualizar los resultados, ademas,

trabajar con 2 componentes permite entender visualmente mas facil los resultados obtenidos.
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Tabla 23. Contribuciones Fila. Valoracion del evento- Motivo de Visita.

Component 1

ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr
1 Curiosidad 0,846 0,229 0,167 0,177 0,443 0,149
2 Gusto por el tema/artista 0,996 0,446 0,172 -0,058 0,089 0,031
3 Casualidad, nada mejor por hacer 1,000 0,062 0,430 -0,749 0,832 0,721
4 Motivos Profesionales 0,094 0,085 0,074 0,089 0,092 0,014
5 Visita programada Institucién 0,757 0,082 0,097 0,209 0,380 0,074
6 Recomendacién 0,130 0,085 0,053 0,075 0,091 0,010
7 Otro 0,130 0,011 0,007 0,075 0,091 0,001

Component 2

ID Name Coord Corr Contr
1 Curiosidad 0,169 0,404 0,201
2 Gusto por el tema/artista -0,185 0,907 0,467
3 Casualidad, nada mejor por hacer 0,336 0,168 0,215
4 Motivos Profesionales 0,012 0,002 0,000
5 Visita programada Institucién 0,209 0,378 0,109
6 Recomendacidn 0,049 0,039 0,006
7 Otro 0,049 0,039 0,001

Los resultados de las contribuciones de fila muestran que las variables “Curiosidad”, “Gusto
por el tema/artista”, “Casualidad, nada mejor por hacer” y “Visita programada por Institucion”
tienen una alta calidad, es decir, quedan muy bien explicadas con s6lo 2 componentes
principales. Las variables “Recomendacion” y “Otro” estan explicadas en una menor medida y la
variable que se sacrifica definitivamente es “Motivos Profesionales”.

De igual manera, la variable “Casualidad, nada mejor por hacer” queda muy bien explicada
s6lo con el componente 1, mientras que la variable “Gusto por el tema/artista” queda explicada
casi en su totalidad por el componente 2. Las variables “Curiosidad” y “Visita programada por

Institucion” se explican en casi igual medida por las 2 componentes principales.

Tabla 24. Contribuciones Columna. Valoracion del evento- Motivo de Visita.

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Pésimo 0,999 0,003 0,437 -3,407 0,769 0,679 1,862 0,230 0,300
2 Malo 0,899 0,003 0,036 -0,263 0,056 0,004 -1,023 0,843 0,091
3 Neutro 0,174 0,048 0,113 -0,070 0,021 0,005 -0,187 0,152 0,051
4 Bueno 0,972 0,455 0,178 0,134 0,474 0,170 0,138 0,498 0,265
5 Excelente 0,900 0,489 0,138 -0,102 0,375 0,104 -0,120 0,525 0,217
6 NS/NC 0,454 0,003 0,098 0,806 0,193 0,038 0,937 0,261 0,076

Los resultados de las contribuciones de columna muestran que las variables “Pésimo”,

“Malo”, “Bueno” y “Excelente” tienen una alta calidad, es decir, quedan muy bien explicadas
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con s6lo 2 componentes principales. La variables “NS/NC” esta explicada en una menor medida
y la variable que se sacrifica definitivamente es “Neutro”.

De igual manera, la variable “Pésimo” queda muy bien explicada s6lo con el componente 1,
mientras que la variable “Malo” queda explicada casi en su totalidad por el componente 2. Las
variables “Bueno” y “Excelente” se explican en casi igual medida por las 2 componentes
principales.

Todos los anélisis previamente presentados se respaldan con las graficas presentadas a
continuacion. Con el grafico de filas (figura 15) se ve que quienes asistieron por “Curiosidad” y
por “Visita programada Instituciéon” tienen afinidad, es decir, el comportamiento de cada una de
estas filas es muy similar entre si, asi como las filas “Recomendacion”, “Motivos Profesionales”
y “Otro” entre si. Méas alejadas graficamente se ven las filas “Gusto por el tema/artista” y
“Casualidad, nada mejor por hacer”, siendo esta ultima la que tiene el comportamiento mas
atipico de todas.

Con el gréafico de columnas (figura 15) se ve que quienes consideraron el evento “Excelente”,
“Bueno” o “Neutro” tienen un comportamiento muy similar en sus distribuciones propias
(perfiles columna), la variable “Malo” esta un poco mas alejada, seguida por “NS/NC” y por
ultimo la variable “Pésimo”, siendo esta ltima la que tiene el comportamiento mas atipico de
todas.

Al observar que en el grafico asimétrico de filas (figura 16) todas las filas estdn acumuladas
en un solo sector, y que en este sector se encuentran las opciones “Excelente”, “Bueno” y
“Neutro” se corrobora lo planteado en los analisis anteriores, es decir, lo mas probable es que
cualquier asistente al evento lo haya considerado “Bueno” o “Excelente”, no se incluye la
variable “Neutro” porque se recuerda que ésta queda pobremente explicada son so6lo dos
componentes principales.

Por ultimo, en el grafico de columnas asimétrico (figura 16) se ratifican los resultados de
inercia comentados anteriormente, es decir, quien considera el evento como “Pésimo” muy
seguramente es porque fue por “Casualidad, nada mejor por hacer”, de igual manera que si
responde “NS/NC” es porque fue por “Curiosidad”. Asi mismo, quien consider6 el evento como
“Malo” es porque su razon para ir fue “Gusto por el tema/artista”, las otras posibles
combinaciones estan conglomeradas en el centro del grafico, es decir, quienes consideran el

evento “Neutro”, “Bueno” o “Excelente” pueden haber asistido por variadas razones.
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Figura 16. Filas y Columnas asimétricas del analisis de correspondencia 10 — 15.

3.2.2. Grado de Satisfaccion

En la pregunta 11 se intenté determinar el Grado de Satisfaccién alcanzado por el
encuestado de acuerdo a la visita realizada. En una escala de 1 a 5, en promedio se obtiene una

calificacion de 4,666. La tabla 25 y la figura 20 muestran las correspondientes frecuencias y
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porcentajes.

Tabla 25. Frecuencias del Grado de Satisfaccion del Visitante en el Evento.

# Marca Frecuencia % Participacion G. Satisfaccion
4 228 75,00% Alto
3 70 23,03% Medio
2 4 1,32% Bajo
1 1 0,33% Ninguno
1 0,33% NS/nr
304
Valoracion en 4,666
escalalab
Ninguno Grado Satisfaccion

0,33%
Bajo
1,32%
m Alto

H Medio
Bajo

m Ninguno

m NS/nr

Figura 17. Diagrama del grado de Satisfaccion alcanzado por los asistentes con el evento.

Los resultados en general son positivos para el evento. EI 75% de los asistentes asignan la
calificacion maés positiva planteada en el cuestionario, consideran que el evento les permitid
alcanzar un grado de satisfaccion “alto”. Una vez mads, pocas personas manifestaron opiniones
negativas de la muestra, menos del 2% de los encuestados dice que el grado de satisfaccion
alcanzado es “bajo” o “ninguno”.

Adicionalmente, se realizé tabulacion cruzada entre ente el grado de Satisfaccion y Otras

Variables, estos resultados se encuentran disponibles en el Apéndice C.
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3.2.2.1. Anélisis de Correspondencia simple (10; 11).

A partir de este andlisis se podra validar la relacién entre la valoracion global del evento dada
por el asistente con respecto al grado de satisfaccion alcanzado por el mismo a través de la
experiencia ofrecida por el evento.

Para el analisis de correspondencia simple entre las preguntas 10 (valoracion del evento) y la
11 (grado de satisfaccion) se tienen 304 datos obtenidos de las 304 encuestas realizadas. Se
analizaron los datos con la ayuda del software Minitab 17, los resultados se presentan a

continuacion:

Tabla 26. Tabla de Contingencia. 10 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Total
Pésimo 1,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1,000
Malo 0,000 0,000 1,000 0,000 0,000 1,000
Neutro 0,000 4,000 6,000 6,000 0,000 16,000
Bueno 0,000 0,000 46,000 84,000 1,000 131,000
Excelente 0,000 0,000 16,000 138,000 0,000 154,000
NS/NC 0,000 0,000 1,000 0,000 0,000 1,000
Total 1,000 4,000 70,000 228,000 1,000 304,000

La tabla de contingencia es bastante diciente por si sola. Es posible afirmar desde ya que el
evento generd un grado de satisfaccion alto en, al menos, el 75% de las personas encuestadas
(228 de 304), ademas, y siendo coherentes con estos resultados, se afirma que la valoracion del
evento fue al menos buena, si no excelente, en al menos el 93,75% de las personas encuestadas
(285 de 304). Es normal que quienes no quedaron satisfechos con el evento hubiesen valorado al
evento como “Neutro”, “Malo” o “Pésimo”.

Los resultados se visualizan de una manera mas clara con los perfiles fila y columna que se
presentan a continuacion, el perfil fila muestra los porcentajes del valor sobre el total de la fila, y

el perfil columna muestra los porcentajes del valor sobre el total de la columna:

Tabla 27. Perfiles Fila. 10 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Mass

Pésimo 1,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,003
Malo 0,000 0,000 1,000 0,000 0,000 0,003
Neutro 0,000 0,250 0,375 0,375 0,000 0,053
Bueno 0,000 0,000 0,351 0,641 0,008 0,431
Excelente 0,000 0,000 0,104 0,89 0,000 0,507
NS/NC 0,000 0,000 1,000 0,000 0,000 0,003

Mass 0,003 0,013 0,230 0,750 0,003
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Para complementar el andlisis de la tabla de contingencia, el perfil fila confirma la I6gica y
coherencia en el comportamiento de los encuestados. Por ejemplo, de quienes valoraron el
evento como “Excelente” el 89,6% considera que su grado de satisfaccion fue “Alto” y un 10,4%
considera que su grado de satisfaccion fue “Medio”, completando asi un 100% y, por ende,
quienes valoraron el evento como “Excelente” no tendrian posibilidad de considerar su grado de
satisfaccion como “Bajo” o “Ninguno”. La fila de quienes valoraron el evento como “Bueno”
tiene un comportamiento similar a la fila “Excelente”, pero en menor medida, es decir, un 64,1%
cree que el evento le brindd un grado de satisfaccion “Alto” y un 35,1% cree que el grado de
satisfaccion fue “Medio”. En pocas palabras, quien valora el evento como “Excelente” tiene una
gran probabilidad de decir que su grado de satisfaccion fue “Alto”, casi 9 veces mas probable de
que considere que el grado de satisfaccion fue “Medio”, mientras que aquellos que valoran el
evento como “Bueno” siguen teniendo una gran probabilidad de considerar que el grado de
satisfaccion fue “Alto”, pero tan sélo es el doble de probabilidad de que su grado de satisfaccion
fuese “Medio”. Por ultimo, se resalta que de aquellos que valoraron el evento como “Neutro”, el
25% dice que el grado de satisfaccion fue bajo, mientras que el otro 75% considera que su
satisfaccion fue “Media” o “Alta”, claro que esta fila representa so6lo el 5,3% del total de los

datos y, por tanto, no tiene mayor relevancia comparada con las dos analizadas anteriormente.

Tabla 28. Perfiles Columna. 10 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Mass

Pésimo 1,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,003
Malo 0,000 0,000 0,014 0,000 0,000 0,003
Neutro 0,000 1,000 0,086 0,026 0,000 0,053
Bueno 0,000 0,000 0,657 0,368 1,000 0,431
Excelente 0,000 0,000 0,229 0,605 0,000 0,507
NS/NC 0,000 0,000 0,014 0,000 0,000 0,003
Mass 0,003 0,013 0,230 0,750 0,003

En cuanto a los perfiles columna, se ve que las mas representativas son las que corresponden a
los grados de satisfaccion “Medio” y “Alto”, conteniendo estas un 98% del total de los datos, del
cual, tal y como se comentd en el andlisis de la tabla de contingencia, un 75% corresponde a
quienes consideraron que su grado de satisfaccion fue “Alto”. Ahora, hay un contraste
interesante en estas columnas, ya que si el encuestado considera que su grado de satisfaccion fue

“Alto” hay mas probabilidad, aproximadamente un 60,5% de que haya valorado el evento como
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“Excelente” y un 36,8% de que lo haya valorado como “Bueno” mientras que quienes

consideraron que el

grado de

satisfaccion fue

“Medio”,

tienen mas probabilidad,

aproximadamente un 65,7% de valorar al evento como “Bueno” y s6lo un 22,9% de valorarlo

como “Excelente”.

Tabla 29. Frecuencias Esperadas. 10 — 11

Pésimo
Malo
Neutro
Bueno
Excelente
NS/NC

Ninguno
0,003
0,003
0,053
0,431
0,507
0,003

Bajo
0,013
0,013
0,211
1,724
2,026
0,013

Medio
0,230
0,230
3,684
30,164
35,4061
0,230

Alto
0,750
0,750

12,000
98,250
115,500
0,750

NS/NC
0,003
0,003
0,053
0,431
0,507
0,003

Tabla 30. Frecuencias Observadas-Esperadas. 10 — 11.

Pésimo
Malo
Neutro
Bueno
Excelente
NS/NC

Ninguno
0,997
-0,003
-0,053
-0,431
-0,507
-0,003

Bajo
-0,013
-0,013

3,789
-1,724
-2,026
-0,013

Medio Alto
-0,230 -0,750
0,770 -0,750
2,316 -6,000
15,836 -14,250
-19,461 22,500
0,770 -0,750

NS/NC
-0,003
-0,003
-0,053

0,569
-0,507
-0,003

Al realizar la diferencia entre las frecuencias observadas y las frecuencias esperadas se ve

que hay diferencias significativas y que las variables son en cierta medida dependientes.

Tabla 31. Distancia Chi — Cuadrada. 10 — 11.

Pésimo
Malo
Neutro
Bueno
Excelente
NS/NC
Total

Ninguno
302,003
0,003
0,053
0,431
0,507
0,003
303,000

Bajo
0,013
0,013

68,211
1,724
2,026
0,013

72,000

Medio
0,230
2,573
1,456
8,313
10,680
2,573
25,825

Alto
0,750
0,750
3,000
2,067
4,383
0,750

11,700

Tabla 32. Inercias Relativas. 10 — 11.

Pésimo
Malo
Neutro
Bueno
Excelente
NS/NC
Total

En este

Ninguno
0,730
0,000
0,000
0,001
0,001
0,000
0,732

caso, la fila “Pésimo” y la columna “Ninguno”

Bajo
0,000
0,000
0,165
0,004
0,005
0,000
0,174

Medio
0,001
0,006
0,004
0,020
0,026
0,006
0,062

Alto
0,002
0,002
0,007
0,005
0,011
0,002
0,028

NS/
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

NS/NC
0,003
0,003
0,053 7
0,752 1
0,507 1
0,003
1,321

30

41

NC
00
00
00
02
01
00
03

Total
0,732
0,008
0,176
0,032
0,044
0,008
1,000

Total
3,000
3,343
2,771
3,286
8,102
3,343
3,846

presentan el valor més grande de la
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distancia Chi — Cuadrada, el cual representa el 73% del estadistico total, esto representa una alta
dependencia entre estas dos opciones, es decir, si alguien valora al evento como “Pésimo” lo mas
probable es que su grado de satisfaccion sea “Ninguno” y viceversa.

Antes de avanzar al andlisis de contingencia y el analisis grafico de correspondencia simple,
se hace la salvedad de que, debido a la alta inercia relativa relacionada con la Unica respuesta
“Pésimo” — “Ninguno” se decide quitarla del analisis, no s6lo por ser un dato atipico sino
también porque el hecho de que la diferencia en distancias sea tan grande impediria una buena

visualizacion de los resultados gréaficos.

Tabla 33. Analisis de la tabla de Contingencia. 10 — 11.

Axis Inertia Proportion Cumulative Histogram

1 0,2608 0,7218 0,7218 * ok k k& ok k ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok
2 0,0994 0,2751 0,9968  *x*kkkxkkkx*
3 0,0011 0,0032 1,0000

Total 0,3613

Con el anélisis de la tabla de contingencia es posible afirmar que aproximadamente el 72,18%
de la variabilidad de todo el conjunto de datos estaria explicada con 1 componente principal, si
se asumieran 2 componentes principales se explicaria aproximadamente el 99,68% de esta
variabilidad. Se decide trabajar con los 2 componentes principales por la facilidad de
visualizacion de los resultados en las gréaficas, ademas, en este caso los 2 componentes
representan de manera adecuada a la totalidad de los datos.

Tabla 34. Contribuciones Fila. 10 — 11

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass 1Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Malo 0,959 0,003 0,030 -0,540 0,088 0,004 =-1,703 0,871 0,096
2 Neutro 1,000 0,053 0,662 =-2,107 0,980 0,899 0,302 0,020 0,048
3  Bueno 0,996 0,432 0,117 0,008 0,001 0,000 -0,312 0,996 0,423
4 Excelente 0,999 0,508 0,160 0,219 0,422 0,094 0,256 0,576 0,336
5 NS/NC 0,959 0,003 0,030 -0,540 0,088 0,004 -1,703 0,871 0,096

Al analizar las contribuciones de fila se ve que todas las variables tienen una excelente
calidad, es decir, casi el 100% de ellas queda explicado con dos componentes principales,
recordando aqui que esto es posible porque se elimind la fila “Pésimo” del analisis. La variable
“Neutro” queda en totalidad explicada por el componente 1, mientras que las variables “Malo”,

“Bueno” y “NS/NC” quedan explicadas en su gran mayoria por el componente 2. La variable
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“excelente esta explicada por ambos componentes en casi igual medida.

Tabla 35. Contribuciones Columna. 10 — 11 .

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Bajo 1,000 0,013 0,655 -4,126 0,949 0,862 0,957 0,051 0,122
2 Medio 1,000 0,231 0,233 -0,276 0,209 0,067 -0,537 0,791 0,670
3 Alto 1,000 0,752 0,100 0,157 0,515 0,071 0,152 0,485 0,176
4 NS/NC 0,746 0,003 0,012 0,015 0,000 0,000 -0,990 0,746 0,033

En cuanto a las contribuciones de fila también es posible afirmar que las 4 variables restantes,
al eliminar la opciéon “Ninguno” por su alta dependencia con la fila “Pésimo”, quedan explicadas
casi en su totalidad por las 2 componentes principales establecidas.Todos los analisis
previamente presentados se respaldan con las gréficas presentadas a continuacion:

Con el grafico de columnas (figura 18) muestra que aquellos que consideraron que el evento no
llené las expectativas y su grado de satisfaccion para con el mismo fue “Bajo” tienen un
comportamiento muy distante de los demas, es decir, de aquellos cuyo grado de satisfaccion fue

“Medio” o “Alto” o incluso para aquellos que optaron por la opcion “NS/NC”.
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Figura 18. Filas y Columnas del analisis de correspondencia 10 — 11



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 72

Symmetric Plot

a3
w
=1

11 m
Meutro %{55’19
™ t{:-'
L Bueno
Medio
]
™ MNEMC
£ -1 | |
E NENC
g_ Malo &
E -
= 2
L
-3
-4
-3 -3 -2 -1 0 1
Component 1

Figura 19. Filas y columnas simétricas del anélisis de correspondencia 10 — 11

El gréafico de filas y columnas simétricas (figura 19) s6lo corrobora lo planteado a lo largo del
andlisis de correspondencia simple, es decir, es mas probable que quienes valoraron el evento
como “Excelente” consideren que su grado de satisfaccion para con el mismo es “Alto”, asi
como brindaron una valoraciéon de “Bueno” es mas probable que su grado de satisfaccion sea
“Medio”. Esas son las 2 relaciones de mayor importancia y de mayor claridad y son resultado
directo del anélisis realizado, validando asi la aparente relacion entre la valoracion global del

evento y el grado de satisfaccién alcanzado.

3.2.2.2. Anélisis de Correspondencia simple (15; 11).

Se realiza un analisis de correspondencia simple entre las preguntas 15 (motivo de la visita al
evento) y la 11 (grado de satisfaccidn con el evento) con el fin de desarrollar una caracterizacion
completa a grupos de asistentes generados a partir de su “motivo de visita”, y analizar su relacion
con el grado de satisfaccion alcanzado por el visitante.

En este se tienen en cuenta méas datos de los obtenidos a partir de las 304 encuestas
realizadas. Esto es porque la pregunta 15 es de seleccién multiple, es decir, el encuestado podia

seleccionar varias razones de visita al evento. Este hecho lleva a que si una persona considerd
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que su grado de satisfaccion fue “Alto” en la pregunta 11, pueda haber ido al evento por “Gusto
por el tema/artista” y a su vez porque tuvo una “Visita programada por una Institucion”, lo cual
Ilevaria a dos datos por ese encuestado, el primer dato corresponderia la respuesta de la pregunta
11 con la primera respuesta de la pregunta 15, mientras que el segundo dato corresponderia la
respuesta de la pregunta 11 con la segunda respuesta de la pregunta 15. Sabiendo esto, con la
ayuda del software Minitab 17 se analizaron 354 datos en total, los resultados se presentan a

continuacion:

Tabla 36. Tabla de Contingencia. 15 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Total
Curiosidad 0,000 0,000 18,000 63,000 0,000 81,000
Gusto por el tema/artista 0,000 4,000 33,000 121,000 0,000 158,000
Casualidad, nada mejor por hacer 1,000 0,000 5,000 16,000 0,000 22,000
Motivos Profesionales 0,000 1,000 8,000 21,000 0,000 30,000
Visita programada Institucidén 0,000 0,000 6,000 22,000 1,000 29,000
Recomendacidn 0,000 0,000 10,000 20,000 0,000 30,000
Otro 0,000 0,000 1,000 3,000 0,000 4,000
Total 1,000 5,000 81,000 266,000 1,000 354,000

La tabla de contingencia muestra una frecuencia absoluta de cada una de las observaciones
realizadas, a simple vista es posible afirmar que la gran mayoria de los encuestados consideraron
que su grado de satisfaccion con el evento fue “Alto” o “Medio”, ya que aproximadamente el
98% de los encuestados optaron por estas respuestas. En cuanto al motivo de la visita lo que mas
resalta es que aproximadamente el 44,63% de las personas (158 de los 354) asistieron por gusto
al tema o al artista que se estaba presentando. Los resultados se visualizan de una manera mas
clara con los perfiles fila y columna que se presentan a continuacion, el perfil fila muestra los
porcentajes del valor sobre el total de la fila, y el perfil columna muestra los porcentajes del valor

sobre el total de la columna:

Tabla 37. Perfiles Fila. 15 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Mass

Curiosidad 0,000 0,000 0,222 0,778 0,000 0,229
Gusto por el tema/artista 0,000 0,025 0,209 0,766 0,000 0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 0,045 0,000 0,227 0,727 0,000 0,062
Motivos Profesionales 0,000 0,033 0,267 0,700 0,000 0,085
Visita programada Institucién 0,000 0,000 0,207 0,759 0,034 0,082
Recomendacién 0,000 0,000 0,333 0,667 0,000 0,085
Otro 0,000 0,000 0,250 0,750 0,000 0,011

Mass 0,003 0,014 0,229 0,751 0,003
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Tal y como se menciond, el motivo de la visita al evento que mas peso obtuvo es “Gusto por
el tema/artista” con un 44,6%, el siguiente motivo de mas importancia fue “Curiosidad”,
obteniendo un 22,9% del total, se puede pensar también que los motivos “Casualidad, nada
mejor por hacer”, “Motivos Profesionales” y “Visita programada por una Institucién” tienen la
misma importancia entre si, pero poca relevancia comparada con el grueso de resultados, ya que
juntos s6lo representan un 22,9%, lo mismo que el motivo “Curiosidad”. Por tltimo, un 1,1% de
los encuestados considerd que asistio al evento por un motivo diferente.

Asi mismo, al centrar la atencion en los dos motivos de mayor relevancia para la visita del
evento, se puede constatar lo que se presumio con la tabla de contingencia, y es que la mayoria
de las personas consideraron que su grado de satisfaccion con el evento fue “Alto” o “Medio”.
Para ejemplificar, de todos aquellos que asistieron al evento por “Gusto por el tema/artista” el
76,6% consideraron que su grado de satisfaccion con el evento fue “Alto” y el 20,9% lo
considerd “Medio”, mientras que s6lo el 2,5% restante consider6 su grado de satisfaccion como
“Bajo” y el 0% optod por la opcion “Ninguno”. De igual manera, de todos aquellos que asistieron
por “Curiosidad”, el 77,8% consider6 su grado de satisfaccion con el evento “Alto”, el 22,2% lo
considerd “Medio” y nadie lo considerd “Bajo” o “Ninguno”.

Estos resultados son sumamente interesantes, ya que se puede afirmar que el gran grueso de
personas que asistieron por gusto quedod satisfecho con lo ofrecido por el evento, asi como el

gran grueso de personas que lo hicieron sélo por curiosidad.

Tabla 38. Perfiles Columna. 15 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Mass

Curiosidad 0,000 0,000 0,222 0,237 0,000 0,229
Gusto por el tema/artista 0,000 0,800 0,407 0,455 0,000 0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 1,000 0,000 0,062 0,060 0,000 0,062
Motivos Profesionales 0,000 0,200 0,099 0,079 0,000 0,085
Visita programada Institucién 0,000 0,000 0,074 0,083 1,000 0,082
Recomendacién 0,000 0,000 0,123 0,075 0,000 0,085
Otro 0,000 0,000 0,012 0,011 0,000 0,011
Mass 0,003 0,014 0,229 0,751 0,003

Los resultados de los perfiles columna tienen consistencia con lo discutido anteriormente, si
se observan las dos principales impresiones de los visitantes, esto es, quienes consideraron que
su satisfaccion con el evento fue “Alto” o “Medio”, se ve que en ambos casos, el motivo de visita

fue principalmente por “Gusto por el tema/artista” seguido de “Curiosidad”, también se resalta
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que de aquellos que consideraron su grado de satisfaccion con el evento como “Medio” el 12,3%

visitaron al evento por “Recomendacion”.

Tabla 39. Frecuencias Esperadas. 15 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC
Curiosidad 0,229 1,144 18,534 60,864 0,229
Gusto por el tema/artista 0,446 2,232 36,153 118,723 0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 0,062 0,311 5,034 16,531 0,062
Motivos Profesionales 0,085 0,424 6,864 22,542 0,085
Visita programada Institucidn 0,082 0,410 6,636 21,791 0,082
Recomendacidn 0,085 0,424 6,864 22,542 0,085
Otro 0,011 0,056 0,915 3,006 0,011

Tabla 40. Frecuencias Observadas-Esperadas. 15 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC
Curiosidad -0,229 -1,144 -0,534 2,136 -0,229
Gusto por el tema/artista -0,446 1,768 -3,153 2,277 -0,446
Casualidad, nada mejor por hacer 0,938 -0,311 -0,034 -0,531 -0,062
Motivos Profesionales -0,085 0,576 1,136 -1,542 -0,085
Visita programada Institucidén -0,082 -0,410 -0,6306 0,209 0,918
Recomendacidn -0,085 -0,424 3,136 -2,542 -0,085
Otro -0,011 -0,056 0,085 -0,006 =-0,011

Ya que en la tabla 40 se presentan diferencias significativas, se puede decir que las variables

son en cierta medida dependientes entre si.

Tabla 41. Distancia Chi — Cuadrada. 15 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Total

Curiosidad 0,229 1,144 0,015 0,075 0,229 1,692
Gusto por el tema/artista 0,446 1,401 0,275 0,044 0,446 2,612
Casualidad, nada mejor por hacer 14,153 0,311 0,000 0,017 0,062 14,543
Motivos Profesionales 0,085 0,784 0,188 0,106 0,085 1,247
Visita programada Institucién 0,082 0,410 0,061 0,002 10,289 10,843
Recomendacién 0,085 0,424 1,432 0,287 0,085 2,312
Otro 0,011 0,056 0,008 0,000 0,011 0,087
Total 15,091 4,530 1,979 0,530 11,207 33,337

Tabla 42. Inercias Relativas. 15 — 11.

Ninguno Bajo Medio Alto NS/NC Total

Curiosidad 0,007 0,034 0,000 0,002 0,007 0,051
Gusto por el tema/artista 0,013 0,042 0,008 0,001 0,013 0,078
Casualidad, nada mejor por hacer 0,425 0,009 0,000 0,001 0,002 0,436
Motivos Profesionales 0,003 0,024 0,006 0,003 0,003 0,037
Visita programada Institucién 0,002 0,012 0,002 0,000 0,309 0,325
Recomendacién 0,003 0,013 0,043 0,009 0,003 0,069
Otro 0,000 0,002 0,000 0,000 0,000 0,003

Total 0,453 0,136 0,059 0,016 0,336 1,000
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En este caso, la fila “Casualidad, nada mejor por hacer” junto a la columna “Ninguno” tienen
la mayor distancia Chi — Cuadrada, la cual representa un 42,5% del total de este estadistico, con
esto, se podria esperar que si una persona considera su grado de satisfaccion con el evento como
“Ninguno” es porque muy seguramente asistié al evento por “Casualidad, nada mejor que

hacer”. Este resultado se observa mejor en la grafica de columnas asimétricas.

Tabla 43. Analisis de la tabla de Contingencia. 15 — 11.

Axis Inertia Proportion Cumulative Histogram

1 0,0442 0,4692 0, 4692 ** %%k sk ok ok ok ok ok k ko ok ok ok ok ok kK K ok ok ok ok kK K
2 0,0336 0,3570 0,8261 * %k k& ok k ok k ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok ok Kk Kk
30,0110 0,1164 0,0426  **kxxxx
4 0,0054 0,0574 1,0000 **x*

Total 0,0942

Con el andlisis de la tabla de contingencia es posible afirmar que aproximadamente el 82,61%
de la variabilidad de todo el conjunto de datos estaria explicado con 2 componentes principales,
si se asumieran 3 componentes principales se explicaria aproximadamente el 94,26% de esta
variabilidad. Se considera que el 80% o mas es suficiente para visualizar los resultados, ademas,

trabajar con 2 componentes permite entender visualmente mas facil los resultados obtenidos.

Tabla 44. Contribuciones Fila — Cuadrada. 15 — 11.

Component 1

ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr
1 Curiosidad 0,045 0,229 0,051 0,026 0,031 0,003
2 Gusto por el tema/artista 0,625 0,446 0,078 0,062 0,230 0,038
3 Casualidad, nada mejor por hacer 0,998 0,062 0,436 -0,810 0,994 0,924
4 Motivos Profesionales 0,402 0,085 0,037 0,068 0,112 0,009
5 Visita programada Institucidn 0,994 0,082 0,325 0,115 0,036 0,025
6 Recomendaciodn 0,018 0,085 0,069 0,017 0,004 0,001
7 Otro 0,046 0,011 0,003 0,024 0,025 0,000

Component 2

ID Name Coord Corr Contr
1 Curiosidad -0,017 0,014 0,002
2 Gusto por el tema/artista -0,081 0,395 0,087
3 Casualidad, nada mejor por hacer 0,053 0,004 0,005
4 Motivos Profesionales -0,110 0,290 0,030
5 Visita programada Institucidn 0,599 0,958 0,873
6 Recomendacion -0,033 0,014 0,003
7 Otro -0,021 0,020 0,000

Los resultados de las contribuciones de fila muestran que las variables “Gusto por el

tema/artista”, “Casualidad, nada mejor por hacer” y “Visita programada por Institucion” tienen
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una alta calidad, es decir, quedan muy bien explicadas con solo 2 componentes principales. La
variable “Motivos Profesionales™ estd explicada en una menor medida y las variables que se
sacrifican definitivamente son “Curiosidad”, “Recomendacion” y “Otro”.

De igual manera, la variable “Casualidad, nada mejor por hacer” queda muy bien explicada
s0lo con el componente 1, mientras que la variable “Visita programada Institucion” queda
explicada casi en su totalidad por el componente 2. Las variables “Gusto por el tema/artista” y

“Motivos profesionales” se explican en casi igual medida por las 2 componentes principales.

Tabla 45. Contribuciones Columna — Cuadrada. 15 — 11.

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Ninguno 0,990 0,003 0,453 -3,855 0,985 0,950 0,286 0,005 0,007
2 Bajo 0,345 0,014 0,136 0,300 0,099 0,029 -0,472 0,246 0,094
3 Medio 0,025 0,229 0,059 -0,007 0,002 0,000 -0,023 0,022 0,004
4 Alto 0,044 0,751 0,016 0,009 0,040 0,001 0,003 0,004 0,000
5 NS/NC 0,978 0,003 0,336 0,549 0,027 0,019 3,265 0,951 0,896

La variables “bajo” estd explicada en una menor medida y las variables que se sacrifican
definitivamente son “Medio” y “Alto”, para visualizar mejor el comportamiento de éstas Ultimas
se deberia tener en cuenta un componente principal mas. Todos los analisis previamente

presentados se respaldan con las graficas presentadas a continuacion:

Row Plot Column Plot
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Figura 20. Filas y Columnas del analisis de correspondencia 11 — 15.
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Con el gréafico de filas (figura 20) se ve que el comportamiento de casi todos los encuestados,
sin importar su motivo de visita, fue muy similar, exceptuando aquellos que fueron por
“Casualidad, nada mejor por hacer” y “Visita programada Institucion”, la principal diferencia de
estas filas es que alli los encuestados consideraron su grado de satisfaccion con el evento como
“Ninguno” o “NS/NC”, opciones que no fueron seleccionadas por los que asistieron por otros
motivos, es por esto que visualmente estas filas se ven alejadas de las demaés.

Al observar que en el grafico asimétrico de filas (figura 21) se resalta que todas las filas estan
acumuladas en un solo sector, y que en este sector se encuentran las opciones “Alto”, “Medio” y
un poco mas alejado “Bajo”; con esto se corroboran todos los anélisis anteriores, es decir, lo mas
probable es que cualquier asistente al evento considere que su grado de satisfaccion fue “Alto” o

“Medio”, sin importar el motivo de su visita.

Asymmetric Row Plot
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Figura 21. Filas asimétricas del andlisis de correspondencia 11 — 15
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Asymmetric Column Plot
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Figura 22. Columnas asimétricas del andlisis de correspondencia 11 — 15

Por ultimo, en el grafico de columnas asimétrico (figura 22) se ratifican los resultados de
inercia comentados anteriormente, es decir, quien considera que su grado de satisfaccion con el
evento fue “Ninguno” muy seguramente es porque asistido por “Casualidad, nada mejor por
hacer”Asi mismo, quien consider6 que su grado de satisfaccion con el evento fue “Bajo” es
porque su razon para ir fue “Gusto por el tema/artista” o “Motivos Profesionales”, las otras
posibles combinaciones estdn conglomeradas en el centro del grafico, es decir, quienes
consideran que su grado de satisfaccion fue “Alto” o “Medio” pueden haber asistido por variadas

razones.

3.2.3. Expectativa vs Experiencia Ofrecida

En la pregunta 12 con el fin de saber si las expectativas que tiene el encuestado son cumplidas
0 superadas se realizo la comparativa entre la Expectativa y la Experiencia Obtenida en el

evento. En la figura 23 se observan los resultados obtenidos.
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EXPECTATIVAS VS EXPERIENCIA OFRECIDA

Mejor de o que esperaba

Era lo que esperaba

Peor de lo que esperaba

NS/NC

CONSOLIDADO

Superd sus expectativas

No Superd sus expectiativas

Figura 23. Histogramas de la Expectativa del Visitante.

Si bien para solo el 2,30% de los encuestados el evento fue “Peor de lo que esperaba”, y el
42,90% de los encuestados sintié que el evento superd sus expectativas, mas de la mitad de los
asistentes (52,30%) el evento solo “era lo que esperaba”.

Segun lo planteado por los organizadores, el evento debe jugar con la capacidad de asombro y
siempre superar las expectativas del visitante, ain mas si el evento estd en busqueda de la
promocion de actividades culturales en la ciudad, eventos que no hacen parte de las principales
actividades de la poblacion objetivo. Si el visitante llega al evento y no se brinda una
experiencia suficientemente estimulante, este no volvera ni recomendara el evento, impactando
negativamente en la recompra o fidelizacion.

El 54,61% de las personas NO sintid que el evento superd sus expectativas. O bien sus
expectativas eran muy altas o el evento no logro impactar lo suficiente. Con la intencion de
describir de manera mas amplia la variable “Expectativa vs Experiencia Obtenida” se realiza un

cruce entre esta variable y la “edad” del encuestado, intentando conocer el comportamiento de



cada segmento de edad, en especial aquellos mas jovenes, poblacion mas representativa de los
asistentes. En la tabla 46 se observa que en el grupo de 18 a 25 afios el 59,35% No supero sus

expectativas, mientras que en el de 55 y més afios el porcentaje es mucho mayor, un 70,97% de
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los asistentes de este grupo de edad sintieron que el evento No supero sus expectativas.

Tabla 46. “Expectativa vs Experiencia Ofrecida” por segmentos de edades.

55y
18-25 Mas
Marca Frecuencia %Participacion Expectativa Marca  Frecuencia
1 50 40,65% Mejor de lo 1 9
que esperaba
2 70 36.91% Era lo que 2 19
esperaba
3 1 0.81% Peordeloque 3 1
gsperaba
99 2 1,63% NS NC 99 2
123 100,00% 31
59,35% NO SUPERO SUS 70,97%

EXPECTATIVAS

Adicionalmente, se realiz6 tabulacion cruzada entre “Expectativa vs Experiencia Obtenida” y

%eParticipacion Expectativa

20.03% Mejor de lo
que esperaba
61,20% Era lo que
esperaba
3.23% Peor de lo que
gsperaba
6.45% NS NC
100,00%

NO SUPERO SUS
EXPECTATIVAS

otras Variables. Esta informacion se encuentra disponible en el Apéndice B.

3.2.3.1. Anélisis de Correspondencia simple (10; 12).

Este andlisis de correspondencia simple se realiza con el fin de estudiar la relacion entre las
preguntas 10 (valoracion del evento) y la 12 (expectativa). A partir de aqui se podra validar la
relacion entre cumplir las expectativas del asistente y la asignacion de una calificacion global del
evento positiva por parte del mismo.Se tuvieron 304 datos obtenidos de las 304 encuestas

realizadas. Se analizaron los datos con la ayuda del software Minitab 17. Los resultados se

presentan a continuacion en la Tabla 47:

Tabla 47

Pésimo
Malo
Neutro
Bueno
Excelente
NS/NC
Total

NS/NC
0,000
0,000
1,000
5,000
2,000

. Tabla de Contingencia. 10 — 12.

Mejor de Peor de
lo que Era lo que lo que
esperaba esperaba esperaba
0,000 0,000 1,000
0,000 0,000 1,000
6,000 7,000 2,000
43,000 80,000 3,000
80,000 72,000 0,000
1,000 0,000 0,000

130,000 159,000 7,000

0,000
8,000

Total
1,000
1,000
16,000
131,000
154,000
1,000
304,000
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La tabla de contingencia es bastante diciente por si sola. A partir de ella es posible afirmar
que el evento iguald o superé las expectativas en, al menos, el 95% de las personas encuestadas
(289 de 304), ademas, y siendo coherentes con estos resultados, se afirma que la valoracion del
evento fue al menos buena, si no excelente, en al menos el 93,75% de las personas encuestadas
(285 de 304). Es normal que quienes consideraron gque el evento no superd sus expectativas y
optaron por la opcion “Peor de lo que esperaba” también hubiesen valorado al evento como
“Pésimo”, “Malo” o “Neutro”. Los resultados se visualizan de una manera mas clara con los
perfiles fila y columna que se presentan a continuacion (Tabla 48).El perfil fila muestra los
porcentajes del valor sobre el total de la fila, y el perfil columna muestra los porcentajes del valor

sobre el total de la columna:

Tabla 48. Perfiles Fila. 10 — 12.

Mejor de Peor de
lo que Era lo que lo que
esperaba esperaba esperaba NS/NC Mass
Pésimo 0,000 0,000 1,000 0,000 0,003
Malo 0,000 0,000 1,000 0,000 0,003
Neutro 0,375 0,438 0,125 0,063 0,053
Bueno 0,328 0,611 0,023 0,038 0,431
Excelente 0,519 0,468 0,000 0,013 0,507
NS/NC 1,000 0,000 0,000 0,000 0,003
Mass 0,428 0,523 0,023 0,026

Para complementar el andlisis de la tabla de contingencia, el perfil fila confirma la logica y
coherencia en el comportamiento de los encuestados. Por ejemplo, de quienes valoraron el
evento como “Excelente” el 51,9% considera que superd las expectativas al optar por la opcion
“Mejor de lo que esperaba” y un 46,8% considera que el evento era justo lo que esperaba. Los
resultados son interesantes, ya que si alguien considera al evento como “Excelente” tiene mas
probabilidad de considerar que superd sus expectativas. Por otro lado, quienes valoraron el
evento como “Bueno”, tienen mas probabilidad de considerar que el evento no superd las
expectativas pero tampoco defraudo, es decir, “Era lo que esperaba” con un 61,1%, mientras que
un 32,8% considera que el evento fue “Mejor de lo que esperaba”. Por tltimo, quienes valoraron
el evento como “Neutro” también tienden a decir que el evento super6 las expectativas con un
37,5% o que era exactamente lo que esperaban con un 43,8%, en menor medida consideran que

no llend las expectativas con un 12,5 y no saben qué responder a la pregunta un 6,3%.
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Tabla 49. Perfiles Columna. 10 — 12.

Mejor de Peor de
lo que Era lo que lo que
esperaba esperaba esperaba NS/NC Mass
Pésimo 0,000 0,000 0,143 0,000 0,003
Malo 0,000 0,000 0,143 0,000 0,003
Neutro 0,046 0,044 0,286 0,125 0,053
Bueno 0,331 0,503 0,429 0,625 0,431
Excelente 0,615 0,453 0,000 0,250 0,507
NS/NC 0,008 0,000 0,000 0,000 0,003
Mass 0,428 0,523 0,023 0,026

Tal cual como se analizaron los perfiles fila, los perfiles columna nos confirman la légica y
coherencia en el comportamiento de los encuestados. Por ejemplo, de quienes consideraron que
el evento fue “Mejor de lo que esperaban” el 61,5% lo valordé como “Excelente” contrastado con
el 33,1% que lo valor6 como “Bueno”, s6lo un 4,6% lo valoraron como “Neutro”. Ahora,
quienes consideran que el evento “Era lo que esperaban” lo valoraron como “Bueno” un 50,3%
de las veces y como “Excelente” un 45,3% del total, mientras que s6lo un 4,4% lo considerd
“Neutro”.

Bésicamente para que un evento sea calificado como “Excelente” lo mejor es superar las
expectativas de los asistentes, de lo contario es mas probable que sea calificado como “Bueno”,
eso si, siempre y cuando las expectativas no defrauden, ya que de acuerdo a los resultados, si el
evento fue “Peor de lo que se esperaba” lo més probable es que las valoraciones sean de “Bueno”

para abajo, teniendo un 57,2% de probabilidad de obtener una mala valoracion.

Tabla 50. Frecuencias Esperadas. 10 — 12.

Mejor de Peor de

lo que Era lo que lo que
esperaba esperaba esperaba NS/NC
Pésimo 0,428 0,523 0,023 0,026
Malo 0,428 0,523 0,023 0,026
Neutro 6,842 8,368 0,368 0,421
Bueno 56,020 68,516 3,016 3,447
Excelente 65,855 80,546 3,546 4,053

NS/NC 0,428 0,523 0,023 0,026
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Tabla 51. Frecuencias Observadas-Esperadas. 10 — 12.

Mejor de Peor de

lo que Era lo que lo que
esperaba esperaba esperaba NS/NC
Pésimo -0,428 -0,523 0,977 -0,026
Malo -0,428 -0,523 0,977 -0,026
Neutro -0,842 -1,368 1,632 0,579
Bueno -13,020 11,484 -0,016 1,553
Excelente 14,145 -8,546 -3,546 -2,053
NS/NC 0,572 -0,523 -0,023 -0,026

Las frecuencias esperadas son las frecuencias absolutas que se podrian esperar si las variables
en cuestion fuesen completamente independientes, al realizar la diferencia entre lo observado y
lo esperado se ve que hay diferencias significativas y que las variables son en cierta medida

dependientes.

Tabla 52. Distancia Chi — Cuadrada. 10 — 12.

Mejor de Peor de

lo que Era lo que lo que
esperaba esperaba esperaba NS/NC Total
Pésimo 0,428 0,523 41,452 0,026 42,429
Malo 0,428 0,523 41,452 0,026 42,429
Neutro 0,104 0,224 7,226 0,796 8,349
Bueno 3,026 1,925 0,000 0,699 5,650
Excelente 3,038 0,907 3,546 1,040 8,531
NS/NC 0,766 0,523 0,023 0,026 1,338
Total 7,789 4,624 93,698 2,614 108,725

Tabla 53. Inercia Relativa. 10 — 12.

Mejor de Peor de

lo que Era lo que lo que
esperaba esperaba esperaba NS/NC Total
Pésimo 0,004 0,005 0,381 0,000 0,390
Malo 0,004 0,005 0,381 0,000 0,390
Neutro 0,001 0,002 0,066 0,007 0,077
Bueno 0,028 0,018 0,000 0,006 0,052
Excelente 0,028 0,008 0,033 0,010 0,078
NS/NC 0,007 0,005 0,000 0,000 0,012
Total 0,072 0,043 0,862 0,024 1,000

Los resultados de la distancia Chi — Cuadrada y de la inercia relativa sirven para determinar
una alta dependencia entre filas y columnas, ya que, al obtener una mayor distancia se podria, en
la préactica, esperar una mayor relacion de lo que indican las probabilidades. En este caso, las
filas “Pésimo” y “Malo” junto a la columna “Peor de lo que esperaba” tienen la mayor distancia
Chi — Cuadrada, la cual representa un 78% del total de este estadistico, con esto, se podria

esperar que si una persona valora el evento como “Pésimo” o “Malo” es porque muy
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seguramente éste estuvo por debajo de sus expectativas.

Tabla 54. Analisis de la Tabla de Contingencia. 10 — 12.

Axis Inertia Proportion Cumulative Histogram

1 0,3168 0,8859 0, 8859  *Hkkkkokkkkokkkkok ok kok ok k k ok ok ok k ok ok ok kK
2 0,0378 0,1057 0,9916 *x*
3 0,0030 0,0084 1,0000

Total 0,3576

Con el andlisis de la tabla de contingencia es posible afirmar que aproximadamente el 88,59%
de la variabilidad de todo el conjunto de datos estaria explicada con 1 componente principal, si
se asumieran 2 componentes principales se explicaria aproximadamente el 99,16% de esta
variabilidad. Se decide trabajar con los 2 componentes principales por la facilidad de
visualizacion de los resultados en las gréficas, ademas, en este caso los 2 componentes

representan de manera adecuada a la totalidad de los datos.

Tabla 55. Contribuciones Fila. 10 — 12.

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass 1Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Pésimo 0,999 0,003 0,390 6,498 0,995 0,438 -0,401 0,004 0,014
2 Malo 0,999 0,003 0,390 6,498 0,995 0,438 -0,401 0,004 0,014
3 Neutro 0,915 0,053 0,077 0,690 0,913 0,079 0,037 0,003 0,002
4 Bueno 0,998 0,431 0,052 0,012 0,003 0,000 0,207 0,994 0,489
5 Excelente 0,997 0,507 0,078 -0,165 0,489 0,043 -0,168 0,508 0,377
6 NS/NC 0,930 0,003 0,012 =-0,212 0,034 0,000 -1,095 0,896 0,104

Todas las variables de las filas tienen una alta calidad, lo cual indica que todas estdn muy bien
representadas por los dos componentes principales. Las variables “Pésimo”, “Malo” y “Neutro”
se explican en casi su totalidad por el componente 1, mientras que las variables “Bueno” y
“NS/NC” se explican casi en su totalidad por el componente 2. Por tltimo, la variable “Neutro”

se explica en igual medida por las dos componentes.

Tabla 56. Contribuciones Columna. 10 — 12.

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Mejor de lo que esperaba 0,995 0,428 0,072 -0,119 0,238 0,019 -0,213 0,757 0,513
2 Era lo que esperaba 0,972 0,523 0,043 -0,068 0,159 0,008 0,154 0,813 0,327
3 Peor de lo que esperaba 1,000 0,023 0,862 3,658 1,000 0,972 -0,078 0,000 0,004
4 NS/NC 0,714 0,026 0,024 0,093 0,027 0,001 0,474 0,688 0,156

Todas las variables de las columnas tienen una alta calidad, lo cual indica que todas estan muy
bien representadas por los dos componentes principales. La variable “Peor de lo que esperaba” se

explica en casi su totalidad por el componente 1, mientras que las variables “Mejor de lo que
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esperaba”, “NS/NC” y “Era lo que esperaba” se explican casi totalmente por el componente 2.

Todos los anélisis previamente presentados se respaldan con las graficas presentadas a
continuacion:

Con el gréafico de filas (figura 24) se ve que quienes valoraron el evento como “Excelente”,
“Bueno” o “Neutro” tienen afinidad entre si, es decir que las filas de estas opciones tienen una
distribucion de probabilidad muy similar, en menor medida pero relativamente cerca a este
comportamiento estan quienes optaron por “NS/NC” a la hora de valorar al evento. Por otro lado,
y con un contraste bastante amplio, estan quienes valoraron el evento como “Malo” o “Pésimo”,
teniendo alta afinidad entre si pero practicamente nula afinidad con los demas.

Con el grafico de columnas (figura 24) se ve que aquellos visitantes a quienes se les cumplié
con sus expectativas y a quienes se les brindé algo més de lo que esperaban tienen una alta
afinidad, es decir, sus distribuciones de probabilidad por columna son muy similares, de hecho,
quienes optaron por “NS/NC” en la pregunta 12 también tienen un comportamiento similar a los
dos anteriormente mencionados. Contrastando con estos tres se encuentran aquellos a quienes el
evento defraudd y no logré superar sus expectativas. Estos resultados son coherentes con lo

analizado en las tablas del analisis de correspondencia.
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Figura 24. Filas y Columnas del analisis de correspondencia 10 — 12
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Asymmetric Row Plot
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Figura 25. Filas asimétricas del analisis de correspondencia 10 — 12
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Al observar que en el grafico asimétrico de filas (figura 25) se observa que quienes valoraron
el evento como “Excelente”, “Bueno”, “Neutro” o “NS/NC” tienen mdas probabilidad de
considerar que el evento estuvo a la altura de sus expectativas ya que “Era lo que esperaba” o
que incluso las super6, considerando que fue “Mejor de lo que esperaba”. Por otro lado, y como
se habia predicho, quienes valoraron al evento como “Malo” o “Pésimo” también consideran que
éste no llend sus expectativas, lo bueno es que €éstos representan una minima parte del total de
personas encuestadas.

Por ultimo, en el grafico de columnas asimétrico (figura 26) se ratifican los resultados de
inercia comentados anteriormente, es decir, quien considera que el evento no superé sus
expectativas porque fue “Peor de lo que esperaba” tiene mas probabilidad (cercania grafica) de
valorar al evento como “Neutro”, en una menor medida también podria valorarlo como “Malo” o
“Pésimo”. Por otro lado, si el participante del evento considera que el evento fue “Mejor de lo
que esperaba” tiene mas probabilidad de valorarlo como “Excelente” o como “Bueno” o
“Neutro” en una menor medida, mientras que si considera que el evento “Era lo que esperaba”
tiene méas probabilidad de calificarlo como “Bueno” o como “Excelente” o “Neutro” en una
menor medida.

Siguiendo con el orden del cuestionario, se encuentra la pregunta realizada a partir de los

Incidentes Criticos.

3.2.4. Aspectos del evento.

Cada item evaluado la pregunta 13 fue formulado a partir del listado de Incidentes Criticos, en
el presente informe de resultados seran Ilamados aspectos.

De la tabla 62 se observa, en general, puntuaciones bastante positivas, especialmente en que
en aquellos factores relacionados al servicio, tales como la “capacidad del personal”, el “trato
recibido” y la “presentacion del personal”. En la figura 23se observa que en comparacién con los
demas factores, los “folletos” y la “sefializacion” tienen una calificacion notablemente mas baja.
Estos factores pueden ser mejorados con facilidad en las posteriores ediciones con una adecuada

intervencion del area de marketing y logistica de la organizacion.
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Tabla 57. Valoracion promedio de los aspectos del Evento.

PROMEDIO

13.2 La informacion disponible de las obras y los autores. 8,374

13.4 La presentacion del personal del circuito del arte. 9,277

13.6 La capacidad del personal para desarrollar su labor y resolver preguntas o 9,162
problemas.

13.8 La cantidad y calidad de piezas artisticas disponibles en el evento. 9,070

INCIDENTES CRITICOS

Folletos
9040,» T

9,20+ .
Piezas Artisticas _ 9,00 - Sefalizacién

8,80

Contenido Exposiciones

Capacidad del Personal

Figura 27. Diagrama Radial de la valoracion promedio de cada aspecto evaluado.

En promedio, los incidentes criticos fueron valorados con un 9,009 en una escala de 1 a 10,
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puntuacion aparentemente positiva. El Incidente Critico mejor valorado fue el “trato recibido por
parte del personal del evento (pregunta 13.5)”, con un 9,376. El Incidente Critico con valoracion
mas baja fue la “informacién disponible de las obras y autores”, con un 8,374, seguido por los
“folletos y Material Publicitario (pregunta 13.1)” con un 8,593.

El evento s6lo contaba con un folleto donde no se podia apreciar de manera rapida y clara la
informacion y se evidencid la necesidad de crear un cronograma claro para conocer la hora y
lugar de las exposiciones del evento;. Teniendo en cuenta que para el desarrollo logistico de la
aplicacion del cuestionario del presente proyecto se trazaron rutas por todas las salas; a la postre,
el cronograma desarrollado por los autores podria ser usado por todo el personal mediador y los
respectivos jefes de personal.Al respecto, Alberto Escovar Wilson-White, Director Patrimonio
MinCultura al realizar la encuesta, comenté que habia una gran oportunidad de mejora en el
folleto, si este se desarrollara con una programacion clara y de recuerdo, que sirviera a su vez de

motor publicitario.

3.2.4.1. Valoracién de Los Aspectos por lugar.

Realizando un cruce entre la pregunta 13 y los lugares de las exposiciones se puede establecer
la valoracion para cada aspecto en cada sala evaluada. Debido al poco nimero de encuestas
tomadas o la ausencia de mediadores en algunos lugares, tema que se ha mencionado
anteriormente, este estudio se limit6 a estudiar los 10 lugares mostrados en la Tabla 63. En el
Anexo se encuentran el diagrama de arafia de cada lugar vs Incidentes Criticos, asi como su

correspondiente tabla de frecuencia.

Tabla 58. Valoracion promedio de todos los aspectos por lugar

Lugar PROMEDIOS
1. Centro Cultural del Oriente 9,249
2. El Solar 9,357
3. Banco de la Republica 9,439
4. Centro Colombo Americano 9,274
5. UIS Bucarica 9,112
6. Camara de Comercio 9,095
7. Casa Libro Total 8,744
8. CCC Garcia Rovira 8,964
9. Museo Arte Moderno 8,886

10. Teatro Santander 8,648
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La tabla 58 muestra la valoracion promedio de todos los items en cada lugar; esta se obtiene al

tomar de cada lugar la calificacion promedio de cada factor y promediandolo con los demés

factores. Si bien todos los lugares tuvieron una valoracion promedio por encima de 8, cabe

destacar que el “Banco de la Republica” con 9,439 es la mayor calificacion promedio, seguida

por la obtenida por “El solar”, con 9,357.

Tabla 59. Lugar con Mejor Valoracion por Aspecto.

PROMEDIOS
MAS ALTOS

Item Puntuacion Valoracion
13.1 Material Publicitario EL SOLAR 9,571

13.2 Sefializacion ELSOLAR/CLMBOAMERICANO 9

13.3 Espacios fisicos COLOMBOAMERICANO 9,625

13.4 Presentacion del BANCO DE LA REPUBLICA 9,744
Personal )

13.5 Trato Recibido BANCO DE LA REPUBLICA 9,846

13.6 Capacidad del Personal BANCO DE LA REPUBLICA 9,615

13.7 Contenido Exposiciones BANCO DE LA REPUBLICA 9,667

13.8 Piezas Artisticas MUSEO DE ARTE MODERNO 9,714

En la tabla 59 se observa el lugar con la Valoracion promedio mas alta de cada aspecto. Segun

el analisis de resultados los lugares con valoracion mas alta en los diversos aspectos evaluados

fueron el Banco de la Republica, El Solar, El Instituto Colomboamericano y el Museo de Arte

Moderno.

Tabla 60. Lugar con Valoracion mas baja por Aspecto.

PROMEDIOS
MAS BAJOS

Item Puntuacion Valoracion
13.1 Material Publicitario CASA DEL LIBRO TOTAL 7,333

13.2 Sefalizacién TEATRO SANTANDER 8,182

13.3 Espacios fisicos TEATRO SANTANDER 8,273

13.4 Presentacion del MUSEO DE ARTE 8,857
Personal MODERNO

13.5 Trato Recibido COLOMBOAMERICANO 8,938

13.6 Capacidad del Personal CASA DEL LIBRO TOTAL 8,778

13.7 Contenido Exposiciones ~ TEATRO SANTANDER 8,091

13.8 Piezas artisticas TEATRO SANTANDER 8

En la tabla 60 se observa el lugar con la Valoracion promedio mas baja de cada aspecto.
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Segun el andlisis de resultados algunos de los lugares que ocuparon este lugar fueron el Teatro
Santander, Museo de Arte Moderno, Colomboamericano, y Casa del Libro Total. Lo anterior es
vital debido a que los asistentes suelen realizar un recorrido, es importante que en todos los
lugares donde se desarrolle el circuito del arte se intente brindar el mismo nivel de servicio, de lo
contrario se corre el riesgo de perder visitantes por contar con lugares poco llamativos o
interesantes. En el apéndice C (pregunta 13 a 13.8) se presentan todas las tablas, datos y
graficas correspondientes, y demés informacion que complementa el estudio. Adicional a esto,
se realizaron otras tabulaciones cruzadas entre cada Lugar e Incidentes Criticos. Esta

informacidn se encuentra disponible en el Apéndice D.

3.2.4.2.Analisis factorial Exploratorio de las preguntas 13.1 a 13.8.

Con el fin de reducir el nimero de variables intercorrelacionadas a un namero inferior de
factores no correlacionados, que permitan explicar la mayor parte de variabilidad de cada una de
las variables, se realiza este Andlisis de Factores Exploratorios. Con un grafico de puntuacion
(figura 24) con valores atipicos previamente depurados se puede concluir un comportamiento

adecuado del conjunto de datos.

Puntuacién sin datos atipicos
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Figura 28. Gréfica de puntuacion sin datos atipicos de las preguntas 13.1 — 13.8
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Tabla 61. Cargas de factores rotados y comunalidades.

Analisis factorial del componente principal de la matriz de
correlaciodn

Cargas de factores no rotados y comunalidades

Varizble Factorl FactorZ Factor3 Comunalidad
Material Publicitario 0,715 -0,018 -0,456 0,718
Informacién Disponible 0,643 -0,210 -0,590 0,806
Espacios Fisicos 0,781 -0,210 0,116 0,668
Presentacidn Perscnal 0,766 0,474 -0,01& 0,811
Trato Perscnal 0,7e7 0,4%¢ 0,082 0,842
Capacidad Persconal 0,804 0,299 0,230 0,790
Contenido Exposiciones 0,773 -0,359 0,28% 0,815
“antidad/Calidad Piezas 0,715 -0, 551 0,195 0,853
Varianza 4,4645 1,0808 0,7580 6, 3034
% Var 0,558 0,135 0,085 0,788

Grafica de Sedimentacion.

[*8]

Valor propio
3% ]

1 2 3 4 5 6 7 8
Numero de factor

Figura 29. Gréfica de sedimentacion de las preguntas 13.1 — 13.8.

Al extraer tres factores principales se estaria explicando el 78,8% de la variabilidad total del
conjunto de datos, lo cual es bastante aceptable si se tiene en cuenta que se estarian reduciendo
las 8 variables iniciales a solamente 3. Esta conclusion se visualiza en la gréfica de

sedimentacion de los datos, que muestra que la variabilidad explicada por los factores del 4 al 8
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seria minima y no vale la pena tenerlos en cuenta. Ahora, analizar los nuevos factores sin una
técnica de rotacion de los mismos no es un procedimiento tan claro, por tanto, se utiliz6 una
rotacion Varimax para que asi, en lo posible, cada variable inicial quede explicada en casi su

totalidad por un Gnico factor.

Tabla 62. Cargas de factores rotados y comunalidades. Rotacion Varimax.

Cargas de factores rotados y comunalidades

Rotacidén Varimax

Variable Factorl Factor2 Factor3 Comunalidad
Material Publicitaric 0,356 -0,238 -0,732 0,719
Informacidédn Disponible 0,140 -0,258%9 -0,848 0,806
Espacios Fisicos 0,373 -0,663 -0,300 0,668
Presentacidén Perscnal 0,840 -0,14¢ -0,291 0,811
Trato Personal 0,878 -0,181 -0,1%4 0,842
Capacidad Persconal 0,786 —0,395 -0,125 0,790
Contenido Exposicicnes 0,294 -0,838 -0,162 0,815
cantidad/calidad Piezas 0,085 -0,882 -0,258 0,853
Varianza 2,4750 2,2529 11,5755 6,3034
% Var 0,309 0,282 0,197 0,788

Con estos resultados se puede ver que las variables originales estan explicadas por cada uno
de los factores de la siguiente manera:

e Factor 1 > Presentacion Personal (0,840) — Trato Personal (0,878) - Capacidad
Personal (0,786), las cuales corresponden a las preguntas 13.4 — 135 — 13.6
respectivamente.

e Factor 2 - Contenido exposiciones (-0,838) — Cantidad/Calidad Piezas (0,882) —
Espacios Fisicos (-0,663) las cuales corresponden a las preguntas 13.7 — 13.8 — 13.3
respectivamente.

e Factor 3 > Material Publicitario (-0,732) — Informacion Disponible (-0,848), las
cuales corresponden a las preguntas 13.1 — 13.2 respectivamente.

A manera de conclusion, como el objetivo de un anélisis factorial exploratorio es definir
nuevas variables implicitas a partir de las variables explicitas originales, se puede decir que cada
uno de los factores extraidos explica lo siguiente:

Factor 1 - Satisfaccion general con los aspectos relacionados al personal del evento.

Factor 2 - Satisfaccidn general con los aspectos relacionados a la calidad del evento, tales
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como contenido y espacios disponibles.

Factor 3 - Satisfaccion general con folletos y material publicitario, asi como con la
informacion disponible del evento.

Con esta informacion la organizacién puede agrupar equipos de trabajo para atender cada uno
de los factores, asignandose tareas muy relacionadas entre si, facilitando la asignacion de

responsabilidades, y la especializacion del personal.

3.3. Motivos de visita e intencion de recompra.

3.3.1. Manera de Enterarse.

En la pregunta 14 se pregunt6 a los asistentes de qué manera se enteraron del evento. En la

figura 30 se observan los resultados correspondientes.

MANERA DE ENTERARSE

Periodico, radio, tv
Internet

Conocidos

Pasaba por el lugar.
Trabajo/estudio
Mediador
Vivo/trabajo cerca

Otro

Figura 30. Histogramas de la manera de Enterarse del Asistente.

El mayor medio de difusién fue “Periddico, radio, tv”, seguido de cerca por “Internet” y a
través de “Conocidos”. Enterarse por medio de un conocido tiene un porcentaje significativo
(18,83%). Los mediadores aportando un 7,69% del porcentaje total son un medio relevante de

promocion del evento. Ahora bien, no se analiza la influencia de estos a los transelntes a
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ingresar y observar las diferentes presentaciones artisticas.

El porcentaje de personas que se enteraron del evento debido a su trabajo/estudio es del
12,20%.

Con la intencion de describir de manera mas amplia la variable “Manera de Enterarse” se
realiza una tabulacion cruzada entre esta variable y la “edad” del encuestado, intentando
conocer el comportamiento de cada segmento de edad, en especial de aquellos mas jovenes,

poblacion mas representativa de los asistentes.

A partir de estos resultados se podran generar propuestas de mercadeo acordes a las
particularidades de aquellos segmentos de edad méas importantes desde un punto de vista
estratégico y se podrad analizar la efectividad de cada medio de comunicacién usado por el

evento. Se muestra la comparacién de dos segmentos de edades en la figura 31.

EDAD

18-25 55-Mas
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Figura 31. Histogramas de la manera de enterarse por rangos de Edad.

De manera general, el voz a voz (por conocidos y a través de su trabajo/estudio) es la forma
mas usual de enterarse para las personas entre 18 y 25 afios.
“Periddico, radio, tv”’es el medio mas usado en las personas con edades entre 45 y 55 afios asi

como el rango superior a este.
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Adicionalmente, se realizo tabulacion cruzada entre Forma de Enterarse y Otras variables.

Esta informacion se encuentra disponible en el Apéndice C.

3.3.2. Motivo de Visita.

En la pregunta 15 se pregunto a los asistentes cual fue su principal “Motivo de Visita”.

En la figura 32 se observan los resultados correspondientes.
MOTIVO DE VISITA
Gusto
Curiosidad
Profesionales
Recomendacion
Visita organizada |
Casualidad

otro

Figura 32. Histogramas del Motivo de Visita del Asistente.

Segun los resultados, el 42,82% de los encuestados asisten porque tienen gusto por el tema, lo
cual podria indicar una posible ventana de oportunidad a mas ofertas de tipo cultural en
Bucaramanga.

El motivo “curiosidad” es el segundo mas influyente; de ser gestionado de manera positiva
podria generar altos indices de recomendacion.

Se observa también que los motivos “Casualidad, “nada mejor por hacer”, “Motivos
Profesionales” y “Visita programada por una Institucion” tienen la misma importancia entre si,

pero poca relevancia comparada con el grueso de resultados.
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Vale la pena mencionar que en las estadisticas sobre “visita programada por una institucion”
no se tiene en cuenta las visitas organizadas por colegios, pues para ese rango de edades no se
aplicaba el cuestionario.

Por altimo, un 1,08% de los encuestados considerd que asistié al evento por un motivo
diferente.

Adicionalmente, se realiz6 tabulacién cruzada entre las variables Motivo de Visita y otras
variables, presentada en el Apéndice C, asi como entre Motivo de Visita y Lugar, presentada en

el Apéndice E.

3.3.2.1.Analisis de Correspondencia simple (15; 14).

Se realiza este andlisis entre las variables “motivo de visita” (preguntal5) y “Forma de
Enterarse” (preguntal4), lo cual permite analizar su satisfaccion y comportamiento y generar
propuestas acordes a aquellos grupos importantes desde un punto de vista estratégico.

Vale la pena tener en cuenta que para este ejercicio se tuvieron en cuenta datos mas
numerosos que 304, nimero que corresponde a las encuestas realizadas, teniendo en cuenta que
ambas preguntas son de seleccion mdltiple, es decir, el encuestado podia seleccionar varias
razones de visita al evento y varias maneras de enterarse del mismo. Este hecho lleva a que si
una persona se enterd del evento por “Conocidos” y por “Internet” en la pregunta 14, pueda
haber ido al evento por “Gusto por el tema/artista” y a su vez porque tuvo una “Visita
programada por una Institucion”, lo cual llevaria a cuatro datos por ese encuestado. Sabiendo
esto, con la ayuda del software Minitab 17 se analizaron 468 datos en total, los resultados se
presentan a continuacion:

La tabla 63 muestra una frecuencia absoluta de cada una de las observaciones realizadas, a
simple vista es posible afirmar que no hubo ningln medio de comunicacion dominante, es decir,
las personas obtuvieron informacion del evento por distintos medios casi en igual medida. Se
observa que los medios “Conocidos”, “Periddico, radio, tv’ e “Internet” tienen una mayor
frecuencia absoluta que los demas y que el medio “Vivo/trabajo cerca” es el menos relevante de
todos. Ahora, al igual que en los analisis previos de la pregunta 15, aqui se ratifica que los dos

principales motivos de visita al evento fueron por “Gusto por el tema/artista” y por “Curiosidad”.
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Tabla 63. Tabla de Contingencia. 15 — 14.

Peribédico, Pasaba por Vivo/trabajo

Conocidos radio, tv el lugar cerca Internet
Curiosidad 17,000 19,000 23,000 3,000 18,000
Gusto por el tema/artista 48,000 44,000 21,000 8,000 43,000
Casualidad, nada mejor por hacer 3,000 4,000 10,000 3,000 4,000
Motivos Profesionales 8,000 9,000 2,000 1,000 14,000
Visita programada Institucidn 7,000 6,000 0,000 0,000 8,000
Recomendacién 12,000 9,000 4,000 3,000 7,000
Otro 0,000 2,000 1,000 0,000 0,000
Total 95,000 93,000 61,000 18,000 94,000
Trabajo/estudio Ootro Total
Curiosidad 6,000 14,000 100,000
Gusto por el tema/artista 22,000 19,000 205,000
Casualidad, nada mejor por hacer 1,000 1,000 26,000
Motivos Profesionales 12,000 3,000 49,000
Visita programada Institucidén 16,000 3,000 40,000
Recomendacioén 4,000 4,000 43,000
Otro 0,000 2,000 5,000
Total 61,000 46,000 468,000

Los resultados se visualizan de una manera mas clara con los perfiles fila y columna que se
presentan en la tabla 64, el perfil fila muestra los porcentajes del valor sobre el total de la fila, y

el perfil columna muestra los porcentajes del valor sobre el total de la columna:

Tabla 64. Perfiles Fila 15 — 14.

Pasaba
Peridédico, por el Vivo/trabajo
Conocidos radio, tv lugar cerca Internet
Curiosidad 0,170 0,190 0,230 0,030 0,180
Gusto por el tema/artista 0,234 0,215 0,102 0,039 0,210
Casualidad, nada mejor por hacer 0,115 0,154 0,385 0,115 0,154
Motivos Profesionales 0,163 0,184 0,041 0,020 0,286
Visita programada Institucién 0,175 0,150 0,000 0,000 0,200
Recomendacidn 0,279 0,209 0,093 0,070 0,163
Otro 0,000 0,400 0,200 0,000 0,000
Mass 0,203 0,199 0,130 0,038 0,201
Trabajo/estudio Otro Mass
Curiosidad 0,060 0,140 0,214
Gusto por el tema/artista 0,107 0,093 0,438
Casualidad, nada mejor por hacer 0,038 0,038 0,056
Motivos Profesionales 0,245 0,061 0,105
Visita programada Institucidn 0,400 0,075 0,085
Recomendacioén 0,093 0,093 0,092
Otro 0,000 0,400 0,011
Mass 0,130 0,098

Tal y como se menciond, el motivo de la visita al evento que mas peso obtuvo es “Gusto por
el tema/artista” con un 43,8%, el siguiente motivo de mas importancia fue “Curiosidad”,
obteniendo un 21,4% del total, en este caso, las opciones ‘“Motivos Profesionales”, “Visita
programada institucion” y “Recomendacion” tienen una importancia similar, representando en
conjunto aproximadamente el 28,3% de los datos. El motivo “Casualidad, nada mejor por hacer”

representa solo el 5,6% del total y por Gltimo, un 1,1% de los encuestados consider6 que asistid
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al evento por un motivo diferente.

Asi mismo, al centrar la atencion en cada una de las filas de manera individual, es posible
corroborar que no hay ningun medio de mayor preponderancia sobre los deméas. Por ejemplo, el
motivo de visita mas relevante es “Gusto por el tema/artista”, y de las personas que asistieron al
evento por este motivo, un 23,4% se enter6 por “Conocidos”, un 21,5% lo hizo por medios
tradicionales como “Periddico, radio, tv”’, un 21% lo hizo por “Internet”, demostrando asi que
hay tres medios de mayor peso, seguidos por otros tres menos relevantes pero de
aproximadamente igual medida entre si, los cuales serian “Pasaba por el lugar” con un 10,2%,
“Trabajo/estudio” en un 10,7% y “Otro” con un 9,3%.

Ahora, al centrar la atencion en la fila “Curiosidad”, que fue el segundo motivo mas
importante de visita, se ve que hay cuatro medios dominantes, los cuales son “Conocidos” con
un 17%, “Periddico, radio, tv”’ con un 19%, “Pasaba por el lugar” con un 23% e “Internet” con
un 18%, ademas de “Otro” con un 14%. Al comparar esta fila con la analizada anteriormente se
ve que hay dos medios adicionales considerados como importantes, es decir, la curiosidad de la
gente se puede llamar préacticamente por cualquier medio, incluso, la mayor parte de los
asistentes que fueron por “Curiosidad” lo hicieron simplemente porque iban pasando por el lugar
del evento, esto indica que elementos visuales llamativos alrededor del mismo atraen a mas
visitantes por “Curiosidad”. Esto mismo aplica en una mayor medida a los que asistieron por
“Casualidad, nada mejor que hacer”, ya que de ellos el 38,5% iba pasando por el lugar vy,
aparentemente, no encontraron un mejor plan para invertir su tiempo. Ademas, los que asistieron
por “Casualidad, nada mejor que hacer” también se enteraron por los otros medios que se han
resaltado y casi en igual medida, ya que un 11,5% se enteraron por “Conocidos”, un 15,4% por
medios tradicionales como “Periddico, radio, tv”’, un 15,4% por “Internet” y un 11,5% porque
“Viven/Trabajan cerca”, estos ultimos se podria considerar que se enteraron porque también iban
pasando por el lugar.

Como era de esperarse, de la gran mayoria de los que asistieron porque fue una “Visita
programada por la Institucion”, aproximadamente un 40% respondid que se enterd por
“Trabajo/Estudio. A pesar de esto, los siguientes medios preponderantes vienen siendo
“Conocidos” con un 17,5%, “Periddico, radio, tv”’ con un 15% e “Internet” con un 20%.

El medio de informacién “Trabajo/Estudio”, como es de esperarse, también tuvo una gran

influencia en aquellos que asistieron por “Motivos profesionales”, representando un 24,5% del



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 101

total, a pesar de que en este grupo el medio de mayor importancia fue “Internet” con un 28,6%.

Aquellos que asistieron al evento por “Recomendacién” se enteraron, en gran proporcion, por
medio de “Conocidos”, siendo este un 27,9% del total de esta fila; también resaltan, una vez mas,
los medios “Periodico, radio, tv”’ con un 20,9% ¢ “Internet” con un 16,3%.

Los tres medios principales mencionados anteriormente también tienen gran relevancia en
aquellos que asistieron al evento por “Otro” motivo, aunque en esta fila, de manera curiosa, el
medio de informacion por el que se enteraron también fue “Otro” con un 40% del total.

Estos resultados resultan sumamente interesantes, ya que, si bien se podria pensar que los tres
medios de informacion méas importantes y efectivos son el voz a voz con “Conocidos”, los
medios tradicionales como “Periodico, radio, tv”’ y el “Internet”, no seria recomendable descartar
el uso de los otros medios de informacion planteados en la encuesta, ya que aquellos que asisten
por “Curiosidad” y por “Casualidad, nada mejor que hacer” se enteran del evento, en gran
medida, porque simplemente iban pasando por ahi; por otro lado, aquellos que asisten por
“Motivos profesionales” y por “Visitas programadas por Institucion” se enteran por medio de las
propias instituciones, es decir, una manera eficiente de informar a las personas es ir directamente

a las instalaciones de los recintos en donde estudian o trabajan.

Tabla 65. Perfiles Columna. 15 — 14.

Pasaba
Periédico, por el Vivo/trabajo

Conocidos radio, tv lugar cerca Internet
Curiosidad 0,179 0,204 0,377 0,167 0,191
Gusto por el tema/artista 0,505 0,473 0,344 0,444 0,457
Casualidad, nada mejor por hacer 0,032 0,043 0,164 0,167 0,043
Motivos Profesionales 0,084 0,097 0,033 0,056 0,149
Visita programada Institucidn 0,074 0,065 0,000 0,000 0,085
Recomendacidn 0,126 0,097 0,066 0,167 0,074
Otro 0,000 0,022 0,016 0,000 0,000
Mass 0,203 0,199 0,130 0,038 0,201

Trabajo/estudio Otro Mass

Curiosidad 0,098 0,304 0,214
Gusto por el tema/artista 0,361 0,413 0,438
Casualidad, nada mejor por hacer 0,016 0,022 0,056
Motivos Profesionales 0,197 0,065 0,105
Visita programada Institucién 0,262 0,065 0,085
Recomendacidn 0,066 0,087 0,092
Otro 0,000 0,043 0,011
Mass 0,130 0,098

Los resultados de los perfiles columna tienen consistencia con lo discutido anteriormente, si
se observan los tres principales medios de informacion, esto es, “Conocidos”, “Periddico, radio,

tv”” e “Internet” se ve que el motivo de visita preponderante fue “Gusto por el tema/artista”, y de
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hecho este es el motivo preponderante para todos aquellos medios de comunicacidn excepto para
aquél que indica que las personas simplemente “Pasaban por el lugar”, ya que para este grupo el
motivo de visita mas importante fue “Curiosidad” con un 37,7%, eso si, el “Gusto por el
tema/artista” estd bastante cercano con un 34,4%. De hecho, con esto se corrobora que los dos
principales motivos de visita son “Curiosidad” y “Gusto por el tema/artista”; estos principales
motivos aplican para los que se enteraron del evento por medio de “Conocidos”, “Periddico,
radio, tv”’ y “Pasaba por el lugar”, quienes se enteraron porque “Viven/trabajan cerca” asistieron
en igual medida que “Curiosidad” por “Casualidad, nada mejor que hacer” y por

“Recomendacion.

Tabla 66. Frecuencias Esperadas. 15 — 14.

Peridédico, Pasaba por Vivo/trabajo

Conocidos radio, tv el lugar cerca Internet
Curiosidad 20,299 19,872 13,034 3,846 20,085
Gusto por el tema/artista 41,613 40,737 26,720 7,885 41,175
Casualidad, nada mejor por hacer 5,278 5,167 3,389 1,000 5,222
Motivos Profesionales 9,947 9,737 6,387 1,885 9,842
Visita programada Institucidn 8,120 7,949 5,214 1,538 8,034
Recomendacioén 8,729 8,545 5,605 1,654 8,637
Otro 1,015 0,994 0,652 0,192 1,004
Trabajo/estudio Otro
Curiosidad 13,034 9,829
Gusto por el tema/artista 26,720 20,150
Casualidad, nada mejor por hacer 3,389 2,556
Motivos Profesionales 6,387 4,816
Visita programada Institucién 5,214 3,932
Recomendacidn 5,605 4,226
Otro 0,652 0,491

Tabla 67. Frecuencias Observadas-Esperadas. 15 — 14.

Periddico, Pasaba por Vivo/trabajo

Conocidos radio, tv el lugar cerca Internet
Curiosidad -3,299 -0,872 9,966 -0,846 -2,085
Gusto por el tema/artista 6,387 3,263 -5,720 0,115 1,825
Casualidad, nada mejor por hacer -2,278 -1,167 6,611 2,000 -1,222
Motivos Profesionales -1,947 -0,737 -4,387 -0,885 4,158
Visita programada Institucién -1,120 -1,949 -5,214 -1,538 -0,034
Recomendacioén 3,271 0,455 -1,605 1,346 -1,637
Otro -1,015 1,006 0,348 -0,192 -1,004
Trabajo/estudio Otro
Curiosidad -7,034 4,171
Gusto por el tema/artista -4,720 -1,150
Casualidad, nada mejor por hacer -2,389 -1,556
Motivos Profesionales 5,613 -1,816
Visita programada Institucién 10,786 -0,932
Recomendacidén -1,605 -0,226
Otro -0,652 1,509

Las frecuencias esperadas son las frecuencias absolutas que se podrian esperar si las variables



TRABAJO DE GRADO SATISFACCION SALAS ABIERTAS 103

en cuestion fuesen completamente independientes, al realizar la diferencia entre lo observado y
lo esperado se ve que hay diferencias significativas y que las variables son en cierta medida

dependientes.

Tabla 68. Distancia Chi — Cuadrada. 15 — 14.

Periddico, Pasaba por Vivo/trabajo

Conocidos radio, twv el lugar cerca Internet
Curiosidad 0,536 0,038 7,620 0,186 0,217
Gusto por el tema/artista 0,980 0,261 1,225 0,002 0,081
Casualidad, nada mejor por hacer 0,983 0,263 12,897 4,000 0,286
Motivos Profesionales 0,381 0,056 3,013 0,415 1,757
Visita programada Institucidn 0,154 0,478 5,214 1,538 0,000
Recomendacién 1,226 0,024 0,459 1,096 0,310
Otro 1,015 1,019 0,186 0,192 1,004
Total 5,276 2,140 30,614 7,430 3,655

Trabajo/estudio Otro Total

Curiosidad 3,796 1,770 14,163
Gusto por el tema/artista 0,834 0,066 3,448
Casualidad, nada mejor por hacer 1,684 0,947 21,060
Motivos Profesionales 4,933 0,685 11,240
Visita programada Institucidn 22,315 0,221 29,920
Recomendacidn 0,459 0,012 3,587
Otro 0,652 4,631 8,699
Total 34,674 8,331 92,119

Tabla 69. Inercia Relativa. 15 — 14.

Pasaba
Periddico, por el Vivo/trabajo

Conocidos radio, tv lugar cerca Internet
Curiosidad 0,006 0,000 0,083 0,002 0,002
Gusto por el tema/artista 0,011 0,003 0,013 0,000 0,001
Casualidad, nada mejor por hacer 0,011 0,003 0,140 0,043 0,003
Motivos Profesionales 0,004 0,001 0,033 0,005 0,019
Visita programada Institucidn 0,002 0,005 0,057 0,017 0,000
Recomendacioén 0,013 0,000 0,005 0,012 0,003
Otro 0,011 0,011 0,002 0,002 0,011
Total 0,057 0,023 0,332 0,081 0,040

Trabajo/estudio Otro Total

Curiosidad 0,041 10,019 0,154
Gusto por el tema/artista 0,009 0,001 0,037
Casualidad, nada mejor por hacer 0,018 0,010 0,229
Motivos Profesionales 0,054 0,007 0,122
Visita programada Institucién 0,242 0,002 0,325
Recomendacidn 0,005 0,000 0,039
Otro 0,007 0,050 0,094
Total 0,376 0,090 1,000

Los resultados de la distancia Chi — Cuadrada y de la inercia relativa sirven para determinar
una alta dependencia entre filas y columnas, ya que, al obtener una mayor distancia se podria, en
la practica, esperar una mayor relacion de lo que indican las probabilidades. En este caso, la fila
“Visita programada por Institucion” junto a la columna “Trabajo/Estudio” tienen la mayor

distancia Chi — Cuadrada, la cual representa un 24,2% del total de este estadistico, con esto, se
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podria esperar que si una persona se enter0 del evento por “Trabajo/Estudio” es porque muy
seguramente asistié al evento por una “Visita programada por Institucion”. Sobresale también
que la fila “Casualidad, nada mejor por hacer” y la columna “Pasaba por el lugar” tienen una
gran distancia Chi — Cuadrada, la cual representa un 14% del total del estadistico, de igual
manera, se espera que si una persona se entera del evento porque “Pasaba por el lugar”, asista al
mismo por “Casualidad, nada mejor por hacer” o por “Curiosidad”, que con esta fila también
tiene una gran distancia y, por ende, una mayor inercia relativa. Este resultado se observa mejor

en la grafica de columnas asimétricas.

Tabla 70. Andlisis de la Tabla de Contingencia. 15 — 14.

Axis Inertia Proportion Cumulative Histogram

1 0,1325 0,6733 0, 6733 *rkxkkkxhhkxhhkxhk kX hk & Xk kA XKk
2 0,0296 0,1506 0,8239  xxHxkkk
3 0,0252 0,1279 0,9518  x*x*x*x*
4 0,0064 0,0327 0,9845 ~*
5 0,0028 0,0143 0,9989
6 0,0002 0,0011 1,0000
Total 0,1968

Con el andlisis de la tabla de contingencia es posible afirmar que aproximadamente el 82,39%
de la variabilidad de todo el conjunto de datos estaria explicado con 2 componentes principales,
si se asumieran 3 componentes principales se explicaria aproximadamente el 95,18% de esta
variabilidad. Se considera que el 80% o mas es suficiente para visualizar los resultados, ademas,

trabajar con 2 componentes permite entender visualmente mas facil los resultados obtenidos.

Tabla 71. Contribuciones Fila. 15 — 14.

Component 1

ID Name Qual Mass 1Inert Coord Corr Contr
1 Curiosidad 0,800 0,214 0,154 0,332 0,780 0,178
2 Gusto por el tema/artista 0,777 0,438 0,037 -0,012 0,008 0,000
3 Casualidad, nada mejor por hacer 0,929 0,056 0,229 0,713 0,628 0,213
4 Motivos Profesionales 0,898 0,105 0,122 -0,443 0,857 0,155
5 Visita programada Institucién 0,957 0,085 0,325 -0,811 0,880 0,424
6 Recomendacién 0,384 0,092 0,039 0,044 0,023 0,001
7 Otro 0,257 0,011 0,094 0,578 0,192 0,027

Component 2

ID Name Coord Corr Contr
1 Curiosidad -0,053 0,020 0,020
2 Gusto por el tema/artista 0,114 0,769 0,191
3 Casualidad, nada mejor por hacer -0,493 0,301 0,456
4 Motivos Profesionales -0,097 0,041 0,033
5 Visita programada Institucién -0,240 0,077 0,166
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6 Recomendacidn 0,173 0,360 0,093
7 Otro 0,335 0,064 0,040

Los resultados de las contribuciones de fila muestran que todas las variables tienen un buen
valor de calidad, es decir, estan bien representadas por solo dos componentes principales. Se
podria pensar que como “Recomendacion” y “Otro” tienen una calidad muy por debajo de las
demas estarian un poco sacrificadas y quedarian mejor explicadas con un tercer componente
principal, pero para visualizar la informacion no se hace necesario.

Las variables que en su mayoria quedan muy bien explicadas por el componente 1 son
“Curiosidad”, “Motivos profesionales” y “Visita programada Institucion”, de igual manera, las
que estan representadas satisfactoriamente por el componente 2 son “Gusto por el tema/artista” y
“Recomendacion” y la que estd explicada por las dos componentes principales en buena medida

es “Casualidad, nada mejor por hacer”.

Tabla 72. Contribuciones Columna. 15 — 14.

Component 1 Component 2
ID Name Qual Mass Inert Coord Corr Contr Coord Corr Contr
1 Conocidos 0,526 0,203 0,057 -0,042 0,032 0,003 0,166 0,494 0,188
2 Peridédico, radio, tv 0,712 0,199 0,023 0,040 0,069 0,002 0,122 0,643 0,099
3 Pasaba por el lugar 0,993 0,130 0,332 0,648 0,838 0,414 -0,279 0,155 0,341
4 Vivo/trabajo cerca 0,445 0,038 0,081 0,417 0,421 0,050 -0,099 0,024 0,013
5 1Internet 0,362 0,201 0,040 -0,119 0,361 0,021 -0,006 0,001 0,000
6 Trabajo/estudio 0,985 0,130 0,376 -0,706 0,876 0,490 -0,249 0,109 0,272
7 Otro 0,290 0,098 0,090 0,162 0,145 0,019 0,162 0,145 0,087

Los resultados de las contribuciones de columna muestran que todas las variables tienen un
buen valor de calidad, es decir, estan bien representadas por s6lo dos componentes principales.
Se podria pensar que como “Otro” e “Internet” tienen una calidad muy por debajo de las demas
estarian un poco sacrificadas y quedarian mejor explicadas con un tercer componente principal,
pero para visualizar la informacion no se hace necesario.

Las variables que en su mayoria quedan muy bien explicadas por el componente 1 son
“Pasaba por el lugar”, “Vivo/trabajo cerca”, “Internet” y “Trabajo/Estudio”, de igual manera, las
que estan representadas satisfactoriamente por el componente 2 son “Conocidos” y “Periodico,
radio, tv” y la que estd explicada por las dos componentes principales en buena medida es
“Otro”.

Todos los analisis previamente presentados se respaldan con las graficas presentadas a
continuacion:

Con el gréfico de filas (figura 38) se ve que todas las filas (motivo de la visita al evento)
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tienen un comportamiento diferente en cuando al medio por el cual se enteraron del evento, esto
se concluye porque cada uno de los puntos que representan a las filas se encuentran alejados
entre si. Las filas que tienen mas afinidad o un comportamiento similar son “Gusto por el
tema/artista” y “Recomendacion”, es decir, se espera que las distribuciones de probabilidad de
estas filas respecto a los medios de informacion sean muy similares. La siguiente fila con
similitud a estas dos es la de “Curiosidad”, seguida, no muy de lejos por “Motivos Profesionales”
por un lado y “Otro” por el lado opuesto. El componente 1 contrasta drasticamente la fila “Otro”
con “Casualidad, nada mejor por hacer”, es decir, la similitud entre estas dos es muy baja, asi
como entre esta ultima y “Visita programada Institucion”, la cual tendria una mayor similitud
con “Motivos Profesionales”.

Con el grafico de columnas (figura 33) se puede concluir que aquellos que se enteraron del
evento por “Conocidos”, “Periodico, radio, tv”’ u “Otro” tienen mas afinidad en sus motivos de
visita, es decir, sus distribuciones de probabilidad respecto a los motivos de visita tienden a ser
muy similares, seguidos de cerca por la opcion “Internet”. Por otro lado, las variables
“Vivo/trabajo cerca y ‘“Pasaba por el lugar” pueden llegar a ser similares entre si y
completamente opuestas a “Trabajo/estudio”, este es el principal contraste observado del

componente 1.
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Figura 33. Filas y Columnas del analisis de correspondencia 14 — 15
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Figura 34. Filas y columnas del analisis de correspondencia 14 — 15

Por ultimo, en el gréafico de filas y columnas simétrico (figura 34) se ratifican los resultados
de inercia comentados anteriormente y se visualizan mas tendencias. Para ejemplificar se puede
decir que si una persona se enter6 del evento por “Trabajo/estudio” el motivo de su visita
seguramente sera por “Visita programada Institucion” mas que por “Pasaba por el lugar” puesto
que esta opcion esta completamente opuesta y contrastada por el componente 1. Si la persona
visitdo el evento por “Motivos profesionales” tiene casi la misma probabilidad de haberse
enterado por “Trabajo/estudio” que por “Internet”. Otra relacion clara es la que indica que si una
persona visitd el evento por “Curiosidad” muy seguramente se informé del mismo porque
“Vive/trabaja cerca”, y casi en la misma medida se puede asegurar que si la persona “Pasaba por

el lugar” visito el evento por “Casualidad, nada mejor por hacer”.

3.3.3. Fidelizacion y Recomendacion.

Se preguntd a los asistentes si volverian a visitar el evento, para analizar aspectos de
fidelizacion. De igual forma se les preguntd si recomendarian el evento.

En la figura 35 se observan los resultados correspondientes:
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Figura 35. Fidelizacion y Recomendacion.
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Se hace evidente la buena acogida por parte de los encuestados frente al evento. Segun los

resultados, casi la totalidad de los asistentes son posibles fuentes de recomendacién del evento.

Por la misma linea, el 99,67% de los asistentes son potenciales visitantes de las siguientes

ediciones del circuito del arte.

Para el desarrollo de futuras herramientas de medicién se sugiere cambiar el uso de preguntas

“dicotomicas” por una escala que pueda brindar mayor informacion.

3.3.4. Horario.

En la pregunta 18 se preguntd a los asistentes qué dias y en qué horario creen ellos que se

deberia desarrollar el Circuito del Arte, en la figura se observan los resultados correspondientes.
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Figura 36. Horarios propuestos para el Circuito del Arte
Segun los asistentes los horarios mas convenientes para desarrollar este tipo de eventos son

los fines de Semana en la tarde, los fines de Semana tarde y noche o los fines de semana en la

mafiana, tarde y noche, siendo este ultimo el mas preferido.

3.3.5. Comentarios

De la casilla de comentarios se encontraron 103 anotaciones las cuales se clasificaron 28 en
comentarios de “Agradecimientos y Felicitaciones” y 78 en comentarios de “Problemas y
Propuestas”. Esta material sirve de material base para la generacion de propuestas de mejora del
evento. Se puede observar en el Apéndice C.
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4. Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos en la presente investigacion, los autores sugieren las

siguientes recomendaciones:

En las reuniones del personal de la organizacion del evento, hacer uso de infografias,
gréficas y tablas tal como la figura 37, que pueden de forma practica mostrar el perfil del
usuario o informacién del evento. Esto facilitard la recordacion y permitiré clarificar ideas a

la hora de tomar decisiones cruciales en el evento.

VISITANTE. SATISFACCION FORMA DE
DDA S ENTERARSE.
e 33Anos 1.139
Edad promedio 7> 20.16% MEDIOS MASIVOS
- 1.666 s s
wepey ASISTENTES weeme e ) 5 19.3 ERNE
GO33% o nnentes 51.61% 8.81% CONOCIDOS
W) EsTuDIANTES
33?“.‘ Grupo mads sipnificative MoTlvo DE
%' GANAN O POSEEN FOLLETOS Y VISITA.
eamx DINERO SENALIZACION 4282%GUSTO
BUCARAMANGA 83.53%, R :

G3.54%  Mayor luga de Procedoncia

Figura 37. Infografia. Caracterizacion Sociodemografica del Visitante 6ta Edicion del

“Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas”.

En el presente estudio estuvo muy limitado el tiempo de los mediadores, ya que, ademas de
todas las funciones de guia y promocion, debieron aplicar el cuestionario. Para dar
cumplimiento a futuros estudios de satisfaccion, seria oportuno contar con personal
exclusivamente para la toma de encuestas.

Para medir el nimero de asistentes se recomienda el conteo de visitantes a través de
contadores de clics en las entradas de las salas de exposicion; asi, de forma préctica y
discreta se podra aproximar el total de personas que ingresan al evento.

Se sugiere la continuidad de estudios de satisfaccion con el fin de evaluar la evolucion del
evento a través del tiempo.

El presente trabajo desarroll6 una metodologia para el “Disefio, Evaluacion y Aplicacion

del Cuestionario”. Se sugiere utilizar dicha metodologia en posteriores estudios de
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satisfaccion del evento para garantizar la utilizacion de una herramienta de medicion de
caracteristicas similares a lo largo del tiempo.

Ya que el 68,82% de los asistentes al evento ganan o poseen dinero, se podria plantear algin
subproceso que genere ingresos al evento, tal como la venta de articulos recordatorios del
mismo sobretodo relacionados con temas artisticos, articulos que a su vez servirian como
publicidad del evento.
El cobro por la entrada no parece conveniente pues influiria directa y negativamente en el
volumen de asistentes, algo totalmente en contra de la intencion de los organizadores.

Generar propuestas que puedan satisfacer las necesidades de los “Asistentes Recurrentes” y
los Asistentes “Primera Visita “para satisfacer las diferentes necesidades de estos perfiles, es
decir, por una parte deben haber exposiciones que agraden a las personas que tienen “gusto”
por el arte y asisten recurrentemente al evento, y por otra, deben promover propuestas en las
salas que inviten a aquellas personas con “curiosidad” o que ingresan de manera “casual” al
evento. Estas deben generar el impacto suficiente para que estos visitantes aparentemente
menos relacionados con el arte vuelvan a asistir al circuito del arte, o lo recomienden. Por
ejemplo, se sugiere incluir actividades complementarias con realidad aumentada, contenido
digital y/o tecnologia. Estas actividades son de bajo costo y pueden incentivar la visita de
jovenes que se acerquen por “curiosidad”.

Utilizar recursos audiovisuales, olores agradables y pasa bocas en las salas de exposicion,
siempre y cuando la temaética lo permita, intentando aumentar el confort y estimular todos los
sentidos del visitante.

Se observa que el grupo “amigos” tiene mayor participacion en los jovenes y disminuye en
los grupos de mayor edad, informacion que es valiosa para generar propuestas que apunten a
este grupo. Se podria coincidir la fecha del evento con fechas especiales u otras actividades
culturales, con el fin de aprovechar un mayor trafico de personas en la calle y un consecuente
aumento en el nimero de visitantes.

Los medios tradicionales son la principal manera de enterarse de los visitantes. Se aconseja
seguir usando estos medios en posteriores ediciones.

Desarrollar publicidad web enfocada en los visitantes mas jovenes. Se sugiere el uso de

videos llamativos con buena edicién y el uso de influenciadores en redes sociales. En estos
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videos estos se pueden usar los mensajes de “Agradecimientos y Felicitaciones” dados por
los visitantes.

.Llevar el “Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas” a través de una sala de
exposicion movil (puede ser en bus, conteiner o cualquier otro tipo de sala movil
debidamente acondicionada) a diferentes lugares, tales como colegios, universidades
centros comerciales o cualquier zona con buena afluencia de potenciales visitantes del
evento.

Desarrollar una ruta con un medio de transporte vistosamente acondicionado que conecte las
diferentes salas de exposicion y a su vez funcione como publicidad movil a través de la
ciudad. Como nombre se sugiere “BusAlArte”.

Ya que el 85,53% de los asistentes del evento tuvieron la intencidn de visitar mas de una
muestra artistica, es vital que en todos los lugares donde se desarrolle el circuito del arte se
intente brindar el mismo nivel de servicio, de lo contrario se corre el riesgo de perder
visitantes por contar con salas poco llamativas o interesantes. Seria preferible tener menos
salas de exposicion en el evento, pero que todas contaran con personal mediador y todos los
aspectos debidamente cuidados.

Desarrollar un mapa del evento, bien sea de forma fisica o a traves de una aplicacion digital
en la cual, a medida que se visiten salas de exposicion y se registre el ingreso(a través de
sellos o de cédigos QR), se acumulen puntos o logros finalmente redimibles en obsequios y
recompensas. Esto con el fin de incentivar la visita de todas las salas de exposicion del
circuito.

Regalar en cada sala de exposicion insignias Unicas de este lugar a los visitantes, Se busca
que los visitantes coleccionen dichas insignias y a su vez desarrollen un recorrido a través del
circuito del arte.

Buscar sponsors que puedan apoyar al evento con recursos fisicos, obsequios y recompensas
necesarias para llevar a cabo las anteriores recomendaciones.

A partir de comparativas entre las diferentes salas de exposicion y su respectiva calificacion,
aquellas estrategias con resultados positivos pueden ser replicadas en otras salas del circuito
se puede desarrollar un benchmarking entre ellas, .. De igual manera, aquellos lugares con

calificaciéon mas baja pueden ser objeto de estudio con el fin de observar que decisiones o
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estrategias no sean las mas convenientes o qué problemas pueden llegar a presentarse.

e Hay una gran oportunidad de mejora en el folleto. Se recomienda desarrollar uno con
programacion clara y de recuerdo, que sirva a su vez de motor publicitario. Seria importante
no descuidar este tipo de detalles en la imagen y material publicitario, aln mas si es un
evento que incluye temas artisticos.

e Desarrollar un catdlogo que contenga la descripcién detallada de las obras y autores presentes
en cada sala de exposicion. Asi, los visitantes aprenden y obtienen informacion, lo que segin
Thompson (1993), incide positivamente en la satisfaccion del visitante. Este catalogo anual
puede ser vendido y a su vez promociona el evento.

e Para el desarrollo de futuras herramientas de medicion se sugiere cambiar el uso de preguntas
dicotomicas para preguntar “fidelizacion” y “recomendacion” por una escala que pueda
brindar mayor informacion. En el presente estudio préacticamente la totalidad de los

encuestados dijeron tener la intencion de volver a asistir y recomendar el evento.

5. Actividades de socializacion de los resultados de investigacion

Con principales resultados de la investigacion se realizé una reunion en las instalaciones de
la Escuela de Estudios Industriales y Empresariales de la Universidad Industrial de Santander
invitando a los lideres del “Circuito del Arte — El Centro con las Salas Abiertas” en cabeza de
Josué Gutiérrez, director del Evento, con el fin de exponer hallazgos de la investigacion.

Debido a la positiva impresion sobre el estudio realizado se encargd a los autores de este
proyecto presentar un resumen ejecutivo a los lideres del “Circuito del Arte — EI Centro con las
Salas Abiertas”. Este se presentd de manera satisfactoria en la Camara de Comercio de
Bucaramanga por Juan Manuel Garzén Co-Director junto con Pedro A. Velandia autor del
proyecto, explicando resultados de la investigacion y atendiendo a las dudas o preguntas por
parte del personal organizador.

Adicionalmente, se escribié un articulo de caracter publicable donde se presentaron los

principales hallazgos de la investigacion desarrollada.
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6. Conclusiones
A continuacion se presentan las principales conclusiones de este proyecto de investigacion:

e Segun la revision de literatura el evento al ofrecer sus servicios debe crear unaexperiencia
que proporcione utilidad para el visitante en relacion a las expectativas y necesidades
previas, esto con el fin de que posterior a la visita recomiende la vivencia e incluso repita
la misma.

e El desarrollo de actividades culturales no sélo contribuye al crecimiento econémico y
creacion de empleo, sino que también actian como elementos vehiculares en la
transmision de la identidad cultural.

e El impacto de internet en el &mbito de la cultura representa desafios que conllevaran
problemas de almacenamiento, un cambio de politicas sobre el patrimonio cultural,
nuevos vinculos entre expresiones nacionales, regionales y locales, y también entre la
cultura, el conocimiento y la erudicion, sin olvidar aproximaciones a la propiedad
intelectual y a los modelos de cultura.

e El evento debe buscar que las personas aprendan y obtengan informacion, ya que, segun
Thompson (1993), asi se logran obtener disfrute y se adquiere una experiencia estética,
emocionante. Estos aspectos emocionales y afectivos tienen una influencia positiva en la
satisfaccion del visitante, uno de los principales objetivos del evento.

e Este tipo de eventos, segin Ojeda (2012) tienen dos grandes retos: atraer nuevos visitantes
y gestionar de forma Optima esa experiencia, de tal modo que los visitantes no sélo repitan
su visita, convirtiéndose en visitantes asiduos, sino que se transformen en portavoces de
los valores y utilidades que ofrece la experiencia ofrecida.

e De cara a la gestion de la experiencia ofrecida en las proximas ediciones del “Circuito del
Arte — El Centro con las Salas Abiertas”, los resultados obtenidos en la presente
investigacion son una herramienta fundamental para la toma de decisiones del personal
organizador pues brinda valiosa informacion sobre el comportamiento del visitante y su
percepcion del evento.

e El asistente promedio de la 6ta Edicion del “Circuito del Arte — El Centro con las Salas

Abiertas” tiene 33 afios, vive en la ciudad de Bucaramanga, es estudiante pero gana o
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posee dinero y habia asistido previamente al evento. Se enterd a través de medios
masivos, Internet o por conocidos y asiste principalmente por gusto. En escala de 1 a 5, su
valoracion Global del evento es de 4,439, y cree que su grado de Satisfaccion alcanzado
es de 4, 666. Sin embargo, el evento solo era lo que esperaba, no supero sus expectativas.
Si bien el evento es calificado positivamente, el 54,61% de las personas NO sinti6 que el
evento superd sus expectativas. O bien sus expectativas eran muy altas o el evento no
logro impactar lo suficiente.

El evento debe jugar con la capacidad de asombro de los asistentes, debe ser impactante y
Ilamativo para poder superar las expectativas del mismo. Segun el Acorr correspondiente,
si el Asistente considera al evento como “Excelente” tiene el 51,9% de probabilidad de
considerar que “superé sus expectativas”. Por otro lado, quienes valoraron el evento
solamente como “Bueno”, tienen mas probabilidad de considerar que el evento “Era lo
que esperaba” con un 61,1%.

La aparente acogida del publico por la alta valoracion asignada al evento y que el
42,82% de los visitantes tuvieran como principal motivo de visita su “gusto por el tema”,
podria indicar una entorno favorable a mas ofertas de tipo cultural en el érea
metropolitana de Bucaramanga.

En promedio, los aspectos del evento fueron valorados con un 9,009 en una escala de 1 a
10, el aspecto mejor valorado fue el “trato recibido por parte del personal del evento” con
un 9,376, seguido por “la presentacion del personal del circuito del arte” con 9,277. El
aspecto con valoracion mas baja fue la “informacion disponible de las obras y autores”,
con un 8,374, seguido por los “folletos y Material Publicitario” con un 8,593.

Si bien las obras expuestas tienden a ser actividades individuales de observacion, el
64,04% de los Asistentes asisten en compafiia de alguien al evento.

el 85,53% de los visitantes piensa visitar “mas de una muestra Artistica” lo cual indica
que se cumple en gran medida lo planteado por los organizadores, quienes desarrollaron el
evento como un circuito, en el cual los visitantes se desplazaran de sala a sala en el centro
de la ciudad.

El voz a voz es la forma de enterarse méas usual en los mas jovenes. En los segmentos de

25 a 35 afios, y 35 a 45 afios si bien sigue siendo importante el voz a voz, el medio méas
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usado es el “Internet”. Los medios tradicionales como el “Periddico, radio y tv”, son
efectivos tanto en los jovenes como en los asistentes de mayor edad.

Los “Asistentes Recurrentes”, (aquellos que habian visitado previamente el evento) tienen
el motivo de visita “Gusto” significativamente mas alto (el 52,86%) comparandolo con
los Asistentes por “Primera Vez” (un 33,10%); En los visitantes por “Primera Vez”
cobra mayor importancia otros motivos tales como la “Casualidad” o la “Curiosidad”.
Esto Corresponde a lo que se esperaria desde un punto de vista l6gico, que una gran parte
de los asistentes que no conocen el evento, asistan a él por “Curiosidad”, mientras alguien

que ya lo ha visitado lo haga més por “Gusto”.
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