Colegio de Estudio Superiores de Administracion CESA

Maestria en Direccion de Marketing

Marketing Sensorial: Museo del Oro
Trabajo de grado

Por:
Ana Catalina Ronddn Prieto

Alexander Ruda Martinez

Carlos Ernesto Vargas Calderdn

Bogota, Mayol14 de 2013



Aprobado por el profesorado de la Maestria en direccion de Marketing en cumplimiento de los

requisitos exigidos para otorgar el titulo de Magister en Direccion de Marketing.

Claudia Gomez R.

Directora del Proyecto



TABLA DE CONTENIDO

Pag.

1. INTRODUGCCION ..teieeeceeeeeeeeeeseeeeseseesssessssssssssssssesssssesssssessssssssssssssssssssssessssssessssneses 1
2. RESULTADOS DEL PROCESO INVESTIGATIVO u.uutiieeeeeeereeeesseeseeseessssssssssssssssnnes 5
2.1 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA ..o e e e e ses e e sesesessesesssenesessns 7
2.2 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA OBSERVACION. ..o e e eeeeeeees e se s e sennen 23
3. CONGCLUSIONES ... eeeeecteeeeeeseessssessesssssssssssssssssssssssssssssssesessssssssssssssssessssssssssssssssns 32
4, BIBLIOGRAFTA oo eeeeeeeeeseeeesesessseessesesssssssesassessssassssssssssssssssssessssessssessssessssssssssssnsssssess 36
5. APENDICES ...uetiieeeeeeeseeeeesseeeessessessssesssesssssssssssssssssssssssssssesssesessssssssssssssssesssssssssssssssnns 39
5.1 FICHA tECNICA U8 18 BNCUBSTA ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessesaaeeseeeeesssssassssseeeeesssssssssssaeesesssssasssssneeeesssnsas 39

5.2. Variables demograficas del perfil de enCUESLAdOS ...........covrueirieririniririeeriee e 40



LISTA DE IMAGENES

Pég.
Imagen 1. RECOMTIdO 08 SAlAS .........civiiiiiiiiiece et ns 24
Imagen 2. Sala GENEE A8 OO .....ocui i 25
Imagen 3. Sala Trabajo de [0S METalES ..o 26
Imagen 4. Cosmologia y SIMDOIISMO........c.cccviiiiiiice e 27
L g T Lo e T I W T U oF SR PPRTPRPI 28
Imagen 6. Sala de CONSUITA...........coiiiiieie e 29

Imagen 7. Exploratorio y Talleres DIdACLICOS ........ccvcviireiiiriiieine e 30


../../../../../../crondon/Desktop/inf%20final%20museo%20oro%20rev%20cmgr%2014%20mayo.doc#_Toc356349545
../../../../../../crondon/Desktop/inf%20final%20museo%20oro%20rev%20cmgr%2014%20mayo.doc#_Toc356349546

LISTA DE GRAFICAS

Pég.
Graéfico 1. Perfil predominante en la Poblacion Encuestada.............coccoereerinniiencieseseseese s 7
Grafico 2. La ViSita A&l IMUSEO BS: .......ouiiiiiieieiie sttt bbbttt 9
Gréafico 3. La razon principal por la que entrd al MUSEO .........ccccevveiieiieieee e 10
Grafico 4. La motivacion principal para la visita al museo fue ... 10
GrafiCo 5. VISITA €] IMUSEO ......oveiiiiiitciectieieie ettt sttt et sbestesneeneaneas 11
Gréafico 6. Ha visitado usted otros museos a parte del Museo del Oro? ..........cccccveveveevvcvieceenne. 12
GIAfiCO 7. VIN0 @I IMUSEO. ..ottt sttt bbb nnenneas 12
Gréfico 8. Vino a visitar alguna parte del Museo en eSpecial ...........cccoeviveieieereresese e 13
Gréfico 9. Indique cuales de los siguientes factores hacen que usted prefiera este Museo.......... 13
Gréfico 10. Visito el café ubicado dentro del MUSEO .........ccoveerieieieneieseee e 14
Gréfico 11. Visito usted la tienda ubicada dentro del MUSEO? ..........cccovvviiininiinnene e 14
Gréfico 12. Qué tipo de Experiencia fue la visita al MUSEO ..........ccccovviviviicieiee e 15
Gréfico 13. En una escala de 1 al 6 califique que tan interesantes son los siguientes elementos del
IMIUSEO. ...tttk h e e bt e h e e b e e e Re e e bt e e ARt e R e e e nn e e e b e e e R e e R e e e r e nne e 16
Gréfico 14. Califique que tan importante son para usted los siguientes atributos........................ 16
Gréfico 15. Utilizé usted alguna ayuda ofrecida por €l MUSEO ..........ccccviveeeeeriere e 17
Gréfico 16. Esta visita al café hizo més agradable su experiencia en el mismo hoy?.................. 18
Gréfico 17. Lo que mas recuerda del Museo, 10 recuerda por QUE .........ccceevveveevieerveseesieerie s 18
Gréfico 18. De las salas del Museo enuncie la que mas recuerda ...........cccoevevveeveeveiieseece e 19
Gréfico 19. A parte de la sala (la dicha anteriormente) cudl de estas salas recuerda ................... 19
Gréfico 20. Califique el grado de satisfaccion del Museo del Oro..........coeovevvevevereie i s 20
Gréfico 21. Lo que mas le provee satisfaccion en esta VisSita €S? .........cccccvevvevieve e sicse e 21
Gréfico 22. ¢ Cree usted que esto ayudo a que usted disfrutara esta experiencia?........................ 21
Gréafico 23. Indique que tan satisfecho esta usted con las ayudas auditivas...........c.c.cceeeververnenee. 22
Gréfico 24. Recomendaria a sus familiares y amigos visitar el Museo del Oro...........ccccoccvvenene 22
Grafico 25. Que tan interesado esta usted en volver a visitar el MUSEO ...........cccccovevveiireeiieeneens 23
(C] L T o I T €T T o TSSOSO 40
(C] U 0T I = - U [ SSR 40



Vi

(€] U (oo I T ot U o - o oo SR 41
GIATICO 29. ESTIALO ....veviitieiieieie sttt sttt bbb bbbttt et e bt nbesbenbenre s 41
Grafico 30. NIVEl 08 ESTUMIOS .....veiveiuiiiiiiieieieiesie ettt sttt sresresneeneas 42
Gréafico 31. Ciudad de RESIABNCIA .......cviieieieieie ettt st sre e aneas 42

GIAfICO 32. ESTAUO CHVIL ..o ettt e e e e et e e e e e e e e e 43



1. INTRODUCCION

Inicialmente el Museo del Oro no fue un museo publico. Entre 1944 y 1959 estuvo abierto a
dignatarios extranjeros, jefes de estado, miembros de misiones comerciales, diplométicos e
invitados especiales del propio pais. Y a través de los afios ha tenido diferentes cambios tanto de
ubicacion como de infraestructura y concepto. Pero siempre con el fin de entregar contenidos de
la cultura precolombina a sus visitantes

La necesidad de refrescar la experiencia y el publico al museo hizo que se dejara atras los
espacios acartonados de finales de los 60’s, a través de un cambio en la estructura fisica, para
ofrecer una imagen renovada y fresca que invita a recorrerlo de principio a fin. (BOTERO,
2004, boletin No 52).EI proyecto de ampliacion y renovacion del Museo del Oro impulsado por
el Banco de la Republica desde 1998 conllevé la construccion de un nuevo edificio, la
renovacion y actualizacion de su guidn cientifico, el incremento del nimero de objetos en
exposicion permanente, la actualizacion tecnol6gica para la conservacion preventiva de sus
colecciones, la incorporacién de nuevos servicios para el publico general, académico e infantil,
y la renovacién de la museografia para exhibir y divulgar las excepcionales y muy delicadas
colecciones buscando al mismo tiempo la transmision de informacion cientifica, el deleite del
publico y la conservacidn de las colecciones dentro de patrones de presentacion profundamente
estéticos.

La historia del Museo fue tenida en cuenta en la investigacién, con el propoésito de entender
los esfuerzos de sus ejecutivos y los recursos invertidos en mejorar la propuesta de experiencia 'y
el servicio en general del museo.

En la actualidad los consumidores cuentan con multiples opciones de entretenimiento,
como cines, parques de diversion, teatros, entre otros. Estos en compafiia de la tecnologia, han
permitido generar experiencias mas vivenciales y divertidas con relacion a lo que existia en el
pasado, para estas mismas opciones de entretenimiento. El facil acceso a la informacion, ha
conllevado a que las generaciones actuales encuentren poco atractivo, poco entretenido y poco
educativo realizar visitas a los museos.

Hoy en dia, el uso y ejecucion de experiencias multisensoriales en la mayoria de las
industrias ha crecido de manera considerable, ya que muchas compafiias han reconocido el

importante efecto de tocar en la evaluacion, apreciacion y prueba del producto, ya que los



sentidos son capaces de transmitir al cliente, estandares y niveles de calidad, texturas, entre
otros aspectos, que son determinantes en la decision final de un consumidor. Hay que
reconocer, que la explotacion de los 5 sentidos, facilitan ampliar el espectro o la cobertura de
los posibles clientes a los que se les puede ofrecer un servicio o producto especifico. Para el
caso del Museo del Oro, elementos a escala de los objetos exhibidos, pueden facilitarle a
visitantes invidentes, hacerse una imagen tridimensional de los objetos reales de orfebreria
exhibidos en las vitrinas, tocando los mismos con las manos.

Con relacion al planteamiento del problema, la definicion, posicionamiento y recordacion
de la marca, seré el resultado de un trabajo realizado a través del estimulo de los cinco sentidos.
Hasta el momento se han orientado los esfuerzos del marketing y la publicidad, en los &mbitos
de la comunicacion visual y sonora.

Esta investigacion tuvo como objetivo general identificar si el Marketing Sensorial
aplicado actualmente por el Museo del Oro en Bogota es percibido por los visitantes, asi como
determinar si los estimulos sensoriales afectan la experiencia en sus dimensiones de:
satisfaccion, recordacion, e intenciones de recomendacion y re-visita. A nivel de objetivos
especificos, se establecieron:

e Identificar el nivel actual de aplicacion del marketing multisensorial en el Museo del

Oro de Bogota.

e Establecer los motivos o elementos que apoyan un determinado nivel de satisfaccion

con la visita al Museo del Oro de Bogota.

e Conocer cudles son las motivaciones que los clientes tienen de su visita en el Museo

e Determinar la existencia o no de la percepcion de los estimulos sensoriales por parte

de los visitantes.

A manera de pregunta general en el desarrollo de esta investigacion, se puede plantear,
¢Desarrollar e implementar, el marketing sensorial en el Museo del Oro ubicado en la ciudad de

Bogot4, apoya a entregar una buena experiencia a los visitantes?

Esta investigacion también buscaba resolver las siguientes hipotesis:

H1: La experiencia que ofrece el Museo, determina el nivel de satisfaccion de sus clientes.



H2: El Marketing Sensorial y los estimulos hacia los cinco sentidos de los clientes,
determinan el nivel de agrado en la experiencia de los mismos.

Para esta investigacion que es de caracter exploratorio debido a que en el pais existen pocas
investigaciones respecto a este objeto de estudio, la informacion relacionada con los sentidos y
su aplicacion en el marketing, es poca y aborda algunos de los antecedentes mundiales y
locales, se utilizé como técnica o instrumento de recoleccion la observacion en sitio y la
encuesta, esta ultima especialmente para la medicién de la satisfaccion y agrado en la visita,
como fuentes primarias de informacion realizadas de manera presencial, con diferentes clientes
del Museo del Oro.

Como fuente secundaria de informacion, se incluyeron consultas a todos los informes y
reportes del museo que estaban disponibles para la investigacién, como proceso de
remodelacion, antecedentes y algunos testimonios de visitantes e informacién adicional desde
consultas en paginas especializadas en internet.

Con relacion al universo de la muestra, este estaba compuesto por hombres y mujeres
mayores de edad visitantes del Museo de Oro de Bogota, un total conformado por 253 personas
elegidas por procedimiento de muestreo no probabilistico por conveniencia, cuando salian del
museo después de su visita.

Por otro lado, la asistencia a un museo tiene como fin salir de la cotidianeidad, por ende
los museos deben hacer de una visita a sus instalaciones una experiencia enriquecedora y
placentera. Para Kotler, (2008, p.18), existen cuatro tipos de museos, “...el museo tradicional
basado en objetos, el museo tradicional modificado, el museo basado en la comunidad, y el
museo didactico basado en la experiencia.”, por lo anterior es fundamental identificar en cual
de estas clasificaciones se encuentra el Museo del Oro, y de esta forma plantear las estrategias
para hacer de la asistencia a este lugar una experiencia enriquecedora, innovadora y que
permita recordacion en los visitantes.

Con el propdsito de destacarse en cualquier sector econémico, diferenciarse de la
competencia, perdurar en el tiempo y soportar los cambios que este ofrece, las empresas deben
entender que los consumidores son cada vez mas exigentes con el producto que adquieren y
por el que pagan y mucho mas demandantes con el servicio que reciben. Al mismo tiempo
exigen novedad, se cansan rapidamente de lo mismo y reclaman vivir experiencias diferentes y

sorprendentes para pensar en la posibilidad de volver. Asi de esta manera, quienes estan a



cargo del marketing, estan obligados a ofrecer experiencias diferenciadoras y novedosas para
clientes con exigencias cada vez mas inusuales.

Con relacion a la comunicacion perceptiva, esta es el proceso en que estimulos como,
imagenes, sonidos, olores, sabores y texturas, son recibidos por el ser humano del entorno, son
seleccionados e interpretados por estos para producir conocimiento y extraer significados que
definen la conducta, los pensamientos y las opiniones de los consumidores a la hora de elegir
un producto, de rechazarlo, de aceptarlo, de comprarlo, entre otros factores. (Esguerra, Santa,
2008)

En Colombia son pocas las investigaciones adelantadas sobre Marketing Sensorial, siendo el
Colegio de Estudios Superiores de Administracion (CESA), uno de las primeras instituciones en
incursionar en esta materia, bajo el liderazgo de la Profesora Investigadora Claudia Gémez junto
con sus estudiantes de pre y post grado como asistentes de investigacién, con casos de estudio
aplicados para el Centro Comercial Santa F¢é, Cine Colombia, Museo Nacional y en Casinos.
Adicionalmente, el presente documento explora y describe las practicas del Marketing Sensorial
en el Museo del Oro. Siendo este un patrimonio cultural e histérico para Colombia y por sus
caracteristicas, afin para la aplicacion de estas técnicas, que como en otras industrias, mejoran
sustancialmente la experiencia del cliente a través de los sentidos, incrementando la convocatoria
de visitantes, aumentando la frecuencia de visita y prolongando los tiempos de permanencia en el
establecimiento, asi como ayudando en la construccion de relaciones sostenibles para la

consecucion de clientes fieles.



2. RESULTADOS DEL PROCESO INVESTIGATIVO

Como marco teorico de la investigacion, se tuvo en cuenta dentro de estos ordenamientos
y como principales actores del marketing sensorial, se encuentran el marketing olfativo, el
marketing sonoro y el marketing visual; El primero, se fundamenta sobre la idea de que el
olfato es el sentido mas fuerte de todos, y que ligado a la memoria, despierta los recuerdos,
generando modelos comunicativos que estan encaminados a aumentar las ventas de un
establecimiento. (Porres, 2007). En cuanto al segundo, actualmente es comun llegar a un
establecimiento y encontrar diferentes sonidos que llevan rdpidamente a sofiar con momentos
que finalmente contribuyen a la identidad de un producto y crean un vinculo armonico entre
estos y los clientes. Asi, el sonido se suma a las importantes estrategias de mercadeo hoy
Ilamado marketing sonoro. Por ultimo el marketing visual es probablemente el mas importante
de todos porque, la publicidad de este tipo es percibida por el sentido mas dominante del ser
humano, la vista. Si bien hace parte esencial del marketing sensorial, no hace parte del
problema fundamental de los elementos innovadores que se necesitan para crear una
experiencia diferente en cualquier tipo de servicio.

Este pilar del marketing sensorial, se ha venido ejecutando muy bien y ha evolucionado
por afos, pues es el tnico sentido junto al sonoro que se ha explotado durante décadas hasta la
actualidad, es mas, el marketing o la publicidad naci6 en el mundo concebida para ser percibida
por los seres humanos, mediante estos dos sentidos, pero con especial protagonismo sobre el
primero. Por lo tanto, se enfocara el estudio, en los olores y en los sonidos que junto con la
publicidad y el marketing tradicional, pueden garantizar una verdadera experiencia para los
clientes en cualquier servicio o producto que adquieran y especificamente identificar la utilidad
de la fusidn de estos y su implementacion en el Museo del Oro.

En cuanto al comportamiento de los seres humanos, estos tienen la pacapcidad de asociar
sensaciones, que provienen de los cinco sentidos y relacionarlas con ideas y conceptos, que de
forma simultanea generan sentimientos y emociones relacionados con experiencias de vida y
recuerdos.

Los museos en general incluyendo el Museo del Oro, deben dar un paso mas adelante y

ofrecer una experiencia distinta y especial con sus clientes. Entender que la filosofia de su



negocio y la supervivencia del mismo, exige adoptar técnicas que se consideraban antes
exclusivas de otras industrias y que tener una coleccion Unica, no es una razon contundente
para garantizar un flujo de clientes aceptable, si la experiencia en el museo no es realmente
innovadora y cautivadora.

Actualmente, el marketing gira 360 grados. El cliente ya no elige un producto y/o servicio
por la relacién costo-beneficio, sino por la experiencia ofrecida antes de su compra y durante
su consumo. La comercializacion de un producto y/o servicio, proveen una experiencia
agradable que satisface las necesidades del consumidor, de esta forma la recompra puede estar
en gran parte asegurada.

Beverly Serrel (2008), se ha dedicado a estudiar la experiencia que supone visitar un
museo. En cientos de exposiciones y docenas de museos ha observado el comportamiento de
los visitantes mientras contemplan objetos, deambulan por los pasillos y pasan de una galeria a
otra. Segun sus estimaciones, las tres cuartas partes de los visitantes que han observado dedican
menos de veinte minutos a una exposicion determinada. Serrell, ha llegado a las conclusion de
que muchas exhibiciones se infrautilizan porque son incapaces de suscitar la atencion e interés
de los visitantes.

Por otro lado, debdio a la rapida madurez de los mercados, se pierden muchas ventajas
competitivas o disminuyen de una forma considerable, mientras que los rivales se esfuerzan en
alcanzar al lider, los clientes tienen un mayor rango de elecciones. Reaccionan a la
homogeneizacion de las alternativas volviéndose més sensibles a los precios y menos leales.

El marketing tradicional, tal y como ha sido concebido, ha cambiado de forma radical,
atras quedo el logotipo como soporte principal para la generacion de recordacién. EI mercadeo
no tradicional ha generado alternativas que permiten a las personas que trabajan en Marketing
Ilegar al consumidor con diferentes elementos como colores, olores, formas, texturas. Lo
anterior como punto de referencia, para encontrar y aplicar nuevas formas que generen
experiencias diferenciadoras en y para los clientes

En los ultimos afios, el marketing sensorial y el neuormarketing, como técnica de
investigacion, han resaltado mediante cambios importantes la forma de estudio del consumidor
y las diferentes formas de ofrecer una experiencia distintiva en la adquisicion de productos y/o

servicios. El marketing de los sentidos es una estrategia para ganar espacio y que las



organizaciones incluyen en el desarrollo de sus objetivos, porque permite ofrecer una
experiencia mas agradable al cliente y obtener mas y mejores vinculos con el mismo.

Como referencia tedrica de este proyecto, es importante resaltar las teorias modernas de
neuromarketing y los diferentes estudios realizados; en ellos se identifican las reacciones del
cerebro medidas por impulsos y las zonas donde se generan como resultado de una emision de
estimulos sensoriales que incluyen iméagenes, sonidos, olores, texturas y las tendencias actuales

de este tipo de investigacion en la que participan empresas similares a los museos.

2.1 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA

En la investigacion que se desarroll6 para identificar el impacto de la experiencia
multisensorial en los visitantes del Museo del Oro, se realiz6 una encuesta dirigidas a los clientes
del Museo cuando salian del mismo una vez finalizaban su visita.A continuacion se presentan los
resultados y andlisis cuantitativos que entran a comprobar las hip6tesis planteadas y destacadas

en la introduccién del presente trabajo.

2.1.1. Perfil demogréafico de la muestra

Gréfico 1. Perfil predominante en la Poblacion Encuestada

Estado Civil - Soltero

Ciudad de Residencia - Bogota
Nivel de Estudios - Pregrado
NSE - Estrato 3

Ocupacion - Empleado

Edades entre 26 y 35 afios

56,92%
58,10%

44,66%

29,25%
38,34%
38,74%

Fuente: Elaboracion propia, 2013



Los encuestados, estan conformados por un grupo de 253 personas, visitantes del Museo de
Oro en la ciudad de Bogota, cuando salian del mismo una vez terminaron su recorrido por las
exhibiciones. Se decidié encuestarlos dado que es importante conocer la percepcion de los
visitantes que acababan de recorrer e interactuar con las salas del Museo, sus exhibiciones y
objetos.

Esta poblacion de encuestados estaba conformada por mujeres con un 50,59% y hombres en
un 49,41%.

Con relacion a la edad, el rango de 26 a 35 afios participa con 38,74%, seguido por las
personas que tienen entre 18 y 25 afios con el 28,06%, luego con el 23,71% estan los que tienen
entre 36 y 60 afios, por su parte los mas pequefios, los menores de 18 afios corresponden el
7,51% del total de los encuestados. Y finalmente tan solo el 1,98% corresponde a los visitantes
mayores de 60 afios.

Sobre la ocupacion dentro de la poblacion de encuestados, los empleados son quienes mas
visitan el museo con un 38,34%, seguido por los estudiantes. En tercer lugar estan los
independientes seguidos por los empresarios. El resto de asistentes estan definidos por los
jubilados, las amas de casa y otras ocupaciones que hacen un poco menos del 10% entre estos 3
grupos.

En cuanto al NSE, los estratos que mas visita el Museo del Oro segln los encuestados, son el
estrato 3 y el estrato 4, cada uno de ellos con el 29,25% vy el 21,74% respectivamente, seguidos
por el estrato 2 y el estrato 5. EI 15,81% pertenece al grupo de los que no saben a qué estrato
pertenecen o visitantes que residen en el exterior, dejando al final al estrato 6 con la
participacién mas baja de todos los asistentes al museo.

Del total de los encuestados al Museo del Oro, los estudiantes de pregrado son lo que mas
invierten su tiempo en visitarlo con un 44,66%.Seguido de los estudiantes de bachillerato con
un 27,27% y un 24,11% de los estudiantes de posgrado.

Sobre la procedencia de los encuestados que visitaron el museo del oro, se puede observar
que mas de la mitad de los asistentes son de Bogota con 58,1%, el restante de participantes se
reparten en extranjeros y visitantes de otras ciudades de Colombia como Medellin, Cali y
Cucuta. De Espafia, México y Estados Unidos son la mayoria de los visitantes extranjeros.

El 56,92% de los encuestados son solteros, lo que es muy afin con el nivel de estudio de los

mismos. Seguido por las personas que estan casadas con 35,57%. El resto de visitantes



encuestados al museo son divorciados, viudos, y algunos responden a nuestra encuesta que no
saben o no responden sobre su estado civil. Tal y como detallan los graficos en apéndice 5.2

Variables demograficas del perfil del presente documento.

2.1.2. Significado y posicionamiento

Con relacion al significado y el posicionamiento que representa la visita al Museo del Oro
de Bogota para la poblacion de encuestados, en esta categoria se agruparon para su analisis,
variables como el significado que tiene la visita al mismo por parte de los encuestados y las
principales razones y las principales motivaciones que influyeron en la visita.

Sobre lo que significa la visita al Museo para los encuestados, el 29,25% manifestaron que
era una excelente alternativa para aprender, el 25,30% informan que su visita es por
crecimiento cultural, por ser un aprendizaje entretenido el 11,86% y el resto de los visitantes

tienen diversas motivaciones para visitar el museo, tal y como se ve en la gréfica 2.

Gréafico 2. La visita del Museo es:

La Visita el museo es:

oportunidad para aprender 29.25%
Crecimiento en lo cultural : 25.30%
Aprendizaje entretenido I: 11.86%
Una entretencidn I: 9.09%

Usar tiempo de ocio I= 8.30%
nuevas experiencias I: 7.91%

Es un evento social I
compartir en familia I=3.15"r‘n

0% S% 10% 15%  20% 25% 20% 35%

3.14%

Fuente: Elaboracion propia, 2013

La razén principal por la que se entrd al museo es por las exposiciones, con un 45,45%; el
24,90% entraron porque tenian el tiempo disponible, el resto de asistentes tienen diversas

razones para entrar al museo entre ellas porque la entrada era gratis.



Gréfico 3. La razon principal por la que entré al Museo

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Con relacion a la motivacion de visita. EI 29.25% de los encuestados afirman que la mayor
motivacion para visitar el Museo es un tema cultural. Por el contrario el experimentar algo
inusual que estaria de la mano con experiencias multisensoriales, solo tuvo un porcentaje del
10.67% de los encuestados. Esto quiere decir que la gente no ve al Museo de Oro como una
experiencia diferenciadora, sino un sitio donde adquieren un tipo de conocimiento especifico o

una afinidad con la cultura autéctona y propia del pais.

Gréfico 4. La motivacion principal para la visita al museo fue

Fuente: Elaboracion propia, 2013
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2.1.3. La Visita

Con relacion a la visita, en esta categoria se agruparon para su anélisis, variables como la
frecuencia de visita al Museo, en compafiia de quien visitd el mismo y si visita alguna seccién
especifica o la totalidad del museo.

Al realizar la encuesta a los visitantes del Museo, sobre la frecuencia de visita al mismo, el
41,90% respondieron que esta era la primer vez que lo hacian, el 19,37% han visitado el
Museo una o dos veces al afio, el 16,60% lo hicieron como una ocasion especial, el 9.09% son
los visitantes con mayor frecuencia, entre 3 veces 0 mas al afio y finalmente un 13.04% que
manifiesta visitar el Museo muy rara vez.

Grafico 5. Visita el Museo

Fuente: Elaboracion propia, 2013

El 56.13% de los encuestados, afirmaron que habian visitado otros museos a parte del Museo
del Oro, contra un 43.48% que afirmo que el Museo del Oro era el primero que visitaban.
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Gréfico 6. Ha visitado usted otros museos a parte del Museo del Oro?

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Con relacion a en compafiia de quien realizan la visita, los encuestados afirmaron que
cuando se visita el Museo del Oro, hacerlo en compafiia de la familia es la mayor opcion con el
37,15%, seguido por estar acompafiados de amigos con un 35,18%, y por ultimo el 27,27%

prefiere visitar el Museo solo.

Grafico 7. Vino al Museo

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Para la pregunta si la visita se hizo a una seccion especifica o a la totalidad del museo, a pesar
de que el este ha invertido gran cantidad de recursos en la implementacion de temas sensoriales
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para sus exposiciones fijas, la mayoria de visitantes con un 37.94% asisten al museo por
exposiciones temporales seguido por un 29.25% de visitantes que asisten con el fin de conocer la

sala de Coleccion.

Gréfico 8. Vino a visitar alguna parte del Museo en especial

Fuente: Elaboracion propia, 2013

De los encuestados que afirmaron que habian previamente visitado otros museos diferentes al
Museo del Oro, el 27.67% afirman que una razén por la que prefieren este Gltimo sobre los
demas, es por el valor cultural que ofrece. Aunque hay un 35.18% no sabe que factor
diferenciador ofrece el Museo del Oro que lo haga preferible sobre los demés. Un 17% considera

la originalidad del museo como un factor de preferencia sobre otros.

Graéfico 9. Indique cuales de los siguientes factores hacen que usted prefiera este Museo

Fuente: Elaboracion propia, 2013
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Con relacion a los negocios y espacios alternos a la exhibicion del museo, el 63.16% de los
encuestados manifiesta haber visitado el café que se encuentra dentro del museo

Grafico 10. Visito el café ubicado dentro del Museo

Fuente: Elaboracion propia, 2013
Del total de encuestados, el 53.29% visito la tienda ubicada en el Museo y de estos, el 40.13%
le gustd la oferta de productos y el 57.89% considero que el portafolio de articulos exhibidos y

ofrecidos en la tienda era acorde con el concepto del Museo.

Gréafico 11. Visitd usted la tienda ubicada dentro del Museo?

Fuente: Elaboracion propia, 2013
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2.1.4. La Experiencia

El 42.86% de los visitantes encuentran en el museo del oro un recorrido 0 una experiencia

que involucra los sentidos, seguido por una experiencia intelectual con un porcentaje del 37.3%.

Grafico 12. Qué tipo de Experiencia fue la visita al Museo

que tipo de experiencia fue la visita al museo

1 Social

B Intelectual

B Emocional

B involucra los sentidos

B Ns/Nr

Fuente: Elaboracion propia, 2013

En cuanto a los elementos que resultan interesantes para estos visitantes, sobre la
infraestructura que propone el Museo del Oro para los mismos, se les propuso calificar sobre el
interés que generan algunos de los principales elementos del Museo, siendo la exhibicion lo mas
interesante de la propuesta, donde el 91,30% de los visitantes dieron una alta calificacion a este
elemento.

Los objetos en si, la iluminacion y los acontecimientos con promedio superior al 80%,
también lograron que la mayoria de los visitantes dieran altas calificaciones. Donde debe mejorar
el museo segun sus visitantes es en los documentos que se muestran, el sonido, los personajes y
los videos, esto se puede afirmar porque estos elementos obtuvieron calificaciones por debajo del
80%.



Gréfico 13. En una escala de 1 al 6 califique que tan interesantes son los siguientes
elementos del Museo

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Lo que es considerado como lo mas importante en la visita por los encuestados, es la
lluminacion con el 75.49%. A pesar de esto, aproximadamente un 25% consider6 como
indiferente o poco importante este mismo atributo. Con un comportamiento similar, los
encuestados entre un 69% y un 72%, consideraron como factores importantes también la

interaccion con las piezas, los videos y la musica.

Gréfico 14. Califique que tan importante son para usted los siguientes atributos

5IC2 b o AR R

3z v 25 G
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Fuente: Elaboracion propia, 2013
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Referente a la experiencia de visita en el Museo del Oro, existe la posibilidad de utilizar
ayudas de tipo audio visual y guias personalizados, por lo tanto se quiso evaluar el nivel de
satisfaccion y el apoyo que estas herramientas ofrecen, en mejorar la experiencia de los
visitantes.

Con relacion a estas ayudas, un 35,57% de los encuestados utilizaron diferentes mecanismos
para hacer la visita de manera asistida, como los auriculares con narrador predeterminado o un
guia personalizado, ambos utilizados en igual proporcion por los encuestados. Tan solo un 3,95%

utiliz6 ayudas diferentes a las anteriores como brochure, los letreros de las vitrinas, entre otros.

Gréfico 15. Utilizé usted alguna ayuda ofrecida por el Museo

" utilizo usted alguna ayuda de las ofrecidas por el museo

I/ Si I No
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80%
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Sin ayudas Con Audifonos Con Guia

Fuente: Elaboracion propia, 2013

De los visitantes al café, el 54.61% consider6 que este hizo mas agradable la experiencia en el

museo como lo muestra la grafica 16.
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Gréfico 16. Esta visita al café hizo mas agradable su experiencia en el mismo hoy?

Fuente: Elaboracion propia, 2013

2.1.5. Efectos de la visita

Para este analisis en esta categoria se consideraron variables tales como recordacién de la
visita, niveles de satisfaccion e intenciones de recomendacion a terceros y de revisitas. Como se
puede apreciar a continuacion.

En cuanto a recordacion cabe destacar que tal como se puede apreciar en la grafica 12, el
51.78% de los encuestados afirma recordar con mayor facilidad lo que vio en el museo, esto nos

sugiere que elementos que llamen la atencién a la vista ayudaran a tener una mayor fijacion en
los visitantes.

Graéfico 17. Lo que mas recuerda del Museo, lo recuerda por que

Fuente: Elaboracion propia, 2013
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Desafortunadamente el 55% de los encuestados, no recuerdan de manera espontanea el
nombre de las salas que visitaron en el Museo, incluso después de describirsela. Es probable que
esto se deba a la falta de ayudas o porque el recorrido lo hacen de manera desordenada e

individual.

Gréfico 18. De las salas del Museo enuncie la que mas recuerda

Fuente: Elaboracion propia, 2013

La sala de la Gente de Oro es la que los encuestados mas reconocen y recuerdan después de
ser mencionada con 25,69%, seguida por la Sala de la Ofrenda con un 17%.

Gréfico 19. A parte de la sala (la dicha anteriormente) cudl de estas
salas recuerda

Fuente: Elaboracion propia, 2013
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En cuanto a nivel de satisfaccion, el 91,30% de los encuestados, manifiesta haber tenido un
alto grado de satisfaccion en su experiencia de visita al Museo del Oro, mientras que el 7,91% le
parecié una visita indiferente y el 0,79% calific6 como bajo grado de satisfaccion por la

experiencia vivida en el Museo.

Gréfico 20. Califique el grado de satisfaccion del Museo del Oro

califique el grado de satisfaccion del Museo del oro

100%

50 <7 91.30%
80%
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20%
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Fuente: Elaboracion propia, 2013

El objetivo que finalmente pretende el Museo del Oro es generar claras experiencias para sus
visitantes y todo se evidencia cuando se consulta sobre lo que mas genera satisfaccion a estos. El
aprendizaje divertido es sin duda la muestra de ello, pues el 44,27% de los encuestados asi lo
evidencian, el 13,83% logran con la visita encontrar un relajamiento mental y el 12,25% logran
obtener un cambio de rutina. Esto puede ir de la mano con el hecho de que el museo es un
destino, para todos los colegios y universidades que utilizan a este como medio alternativo de

aprendizaje y ensefianza de la historia Colombiana a sus estudiantes.
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Gréfico 21. Lo que mas le provee satisfaccion en esta visita es?

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Referente a la satisfaccion con las ayudas y su relacion con la experiencia general de visita
en el Museo del Oro, de los encuestados que las utilizaron, el 17% y el 16% respectivamente,
consideraron que los audifonos y el guia, hicieron que su experiencia en el Museo fuera mejor y

mas positiva y permitié que la disfrutaran mas.

Gréfico 22. ¢ Cree usted que esto ayudo a que usted disfrutara esta experiencia?

Ii7.oo% is.ao%

35%

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Por su parte en cuanto a la satisfaccion con las ayudas, el 57,31% de los encuestados que

utilizaron audifonos, guias u otras ayudas para facilitar y mejorar su visita en el Museo, se
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sintieron insatisfechos con la asistencia proporcionada por las ayudas. Un 33,2% consider¢ estar
satisfecho con estas y un 9,49% no sintid ninguna mejora o desmejora en el uso de las mismas.

Gréfico 23. Indique que tan satisfecho esté usted con las ayudas auditivas

Fuente: Elaboracion propia, 2013
En cuanto a la intencion de recomendacion, a pesar que un 8% de los encuestados
consideraron la experiencia del Mueso indiferente o mala, el 99.21% del total de visitantes a los

que se le aplico la encuesta, recomendarian a sus familiares o amigos visitar el Museo del Oro.

Gréfico 24. Recomendaria a sus familiares y amigos visitar el Museo del Oro

Fuente: Elaboracion propia, 2013
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En lo referente a la re-visita, un 79.45% de la poblacion de encuestados, manifiesta estar

muy interesados en volver a visitar el Museo, mientras que un 19.37% esta poco interesado y un

1,19% nada interesado en volver.

Grafico 25. Que tan interesado esta usted en volver a visitar el Museo

que tan interesado esta usted en volver a visitar el museo
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Fuente: Elaboracion propia, 2013

2.2 ANALISIS Y RESULTADOS DE LA OBSERVACION

Para identificar como el Museo del Oro de Bogotéa utiliza las tacticas multisensoriales para

ofrecer a sus clientes una mejor experiencia, se visité el Museo del Oro en varias ocasiones,

especificamente durante 8 dias entre semana y en fin de semana, donde se contabilizaron los

tiempos de permanencia durante las diferentes visitas y se observaron comportamientos y se

escucharon comentarios de los visitantes, haciendo el recorrido como cualquier otro cliente, en

horarios de dia durante su apertura regular al publico en general.

Durante estas visitas de observacion, se llevo el registro de sus niveles de iluminacion,

sonido, colores, olores, elementos didacticos y efectos generales en sus exposiciones. La

observacion y el seguimiento llevaron a identificar lo siguiente:
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2.2.1 Touchpoints Museo del Oro

Imagen 1. Recorrido de Salas

2.2.2 Sala la Gente del oro en Colombia Prehispéanica:

En esta sala se da un breve recorrido de sur a norte por nuestro pais dando a conocer el
clima, los ambientes y culturas de los litorales del Pacifico, del Caribe y las regiones donde
antiguamente se trabajaron los metales. Esta es la primera sala a la que deberia entrar un
visitante, pero la sefializacion en este punto no es tan clara y hace que las personas se pierdan un
poco en el recorrido. La luz es mucho mas fuerte que en el resto de las salas. Cada obra tiene una
descripcién en una ficha. La letra de la misma es pequefia y no es facilmente legible

En general el sentido del olfato no es explotado en ninguna de las salas. A pesar de tener un
gran potencial pues los olores a tierra y a metales tienen un gran poder en ayudar a transportar a

las personas a experiencias pasadas.
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Sentidos usados en la sala.
SENTIDOS Vision Olfato Tacto Audicion Gusto

Uso v X X v X

Imagen 2. Sala Gente de Oro

2.2.3 Sala del trabajo de los Metales:

La luz como en casi todo el Museo, se maneja en esta sala de forma tenue sobre todas las
piezas. En la mitad del recorrido de esta sala se genera un espacio de interaccion donde se
muestra un video relativo a las piezas encontradas en esta parte de la exhibicion. Se nota que a la
entrada de esta presentacion, no existe una descripcion evidente de lo que vas a ver o las horas en
las que empieza el video, es decir, que puedes entrar cuando estd empezando o cuando ya se esta

acabando y esto hace que pierdas interés en la presentacion.
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SENTIDOS Vision

Olfato

Tacto

Audicion

Gusto

uSso v

Imagen 3. Sala Trabajo de los Metales

2.2.4 Cosmologia y Simbolismo:

En esta sala se encuentra una pieza muy importante para la exhibicion. EI Poporo (ver

imagen 4), la cual no se exhibe de una forma extraordinaria, por el contrario se muestra de la

misma forma que son mostradas las otras piezas de “menosr importancia del Museo”, es decir,

una persona que no sepa la importancia de su significado pasaria desapercibido ante su

presencia. A la entrada de la sala no hay elementos que llamen la atencién, por el contrario la
sala recibe a los visitantes con piezas pequefias y poco llamativas. La iluminacidn es tenue y no

hay cambios de luz o de experiencia durante todo el recorido. Segiin comentarios recibidos por

los visitantes, esta sala ha perdido la importancia que tuvo durante muchos afos. Ya que en esta
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sala se manejaba, segun ellos, una experiencia diferenciadora que hacia que el Museo fuera
apetecido por extrajeros y locales, con gran protagonismo de la puerta blindada. Lo cual se

perdio después de la remodelacion.

Sentidos usados en la sala.
SENTIDOS Vision Olfato Tacto Audicion Gusto

uso v X X X X

Imagen 4. Cosmologia y Simbolismo

2.2.5 Sala de la Ofrenda:

En esta sala se encuentra otra de las piezas mas importantes del Museo del Oro. La Balsa
Muisca es la pieza méas legendaria del museo, pero a pesar de esto no es expuesta como tal. Al
contrario, se puede pasar desapercibido sin darse cuenta de la existencia de la misma, ya que se
encuentra en un lugar oscuro y al final de la exposicion, en un pequefio cubiculo separado del
resto de objetos de esa sala, lo que dificulta notar su presencia y en sitio al que tal vez no todos
los visitantes asistan. En este espacio se exhiben otras obras relacionadas con la musica y se

valen de ella para despertar los sentidos de los asistentes, pues es en esta sala en donde se genera
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una mezcla de sentidos, el auditivo y el visual. Al finalizar el recorrido los visitantes entran en un
espacio para 120 personas la cual esta totalmente oscura y que de un momento a otro empieza a
iluminarse mostrando gran cantidad de piezas de oro y esmeraldas y la historia de como fueron
encontradas y trabajadas, acompariadas de sonidos caracteristicos del ritual que las tribus
realizaban a los dioses. Desafortunadamente no hay sefializacion ni una comunicacién pertinente
con relacidn a esta seccion de la sala, que empieza cada 15 minutos y pasa por incognita cuando
sus puertas estan cerradas.

La mayoria del recorrido por esta sala es demasiado oscuro, cosa que no atrae mucho a los
nifios pequefios. Esto hace que sus padres eviten la entrada y pasen a la siguiente seccion de esta
sala para encontrarse con mas oscuridad. No hay un letrero en la entrada que lo advierta asi que

estando adentro de la cUpula se puede encontrar con Ilantos incontrolables de nifios.

Sentidos usados en la sala.
SENTIDOS Vision Olfato Tacto Audicién Gusto

uso v X X v X

Imagen 5. La Barca

2.2.6 Sala de Consulta:

A la salida de la sala de la ofrenda hay una sala pequefia que a pesar de su alto nivel

interactivo las personas pasan derecho casi sin notarlo. En esta sala los usuarios pueden ver las
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piezas en tercera dimensién y videos que dan un detalle milimétrico de los objetos mas

importantes del Museo.

Sentidos usados en la sala.

SENTIDOS

Vision

Olfato

Tacto

Audicién

Gusto

uSso

2.2.7 Exploratorio y talleres didacticos:

Imagen 6. Sala de Consulta

En esta sala se presentan exposiciones que no son fijas, es decir, diferentes autores pueden

exponer su obra de acuerdo a una tematica definida. Adicionalmente existen salas en las que los

nifios pueden conocer y realizar tareas que hacian los indigenas. Como tejer y hacer figuras en

barro. También en este piso se puede encontrar una presentacion sobre la historia de los cultivos

la cual usa un recurso audiovisual interesante pues mezcla gigantografia y video.
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Sentidos usados en la sala.
SENTIDOS Vision Olfato Tacto Audicién Gusto

uso v X X v X

Imagen 7. Exploratorio y Talleres Didacticos

2.2.8 Comentarios de visitantes en la observacion.

A pesar de que el Museo tiene un recurso muy valioso que son las ayudas con audifonos,
que pueden ser usadas por personas que no hablan espafol y personas de lengua hispana que
desean profundizar en la informacion, esta herramienta no es usada por muchos de los visitantes,

pues su adquisicion tiene un valor extra y las personas no estaban dispuestas a pagarlo.

Los visitantes del Museo no notan los esfuerzos del mismo como experiencias
extraordinarias o diferenciadoras. Es decir que después de su visita, no es una experiencia que

quisieran contar a sus amigos, es solo una experiencia educativa mas, un destino obligado.

Se evidencid asombro de los clientes por la técnica de orfebreria utilizada en los objetos, la
forma como funden el oro y realizan diferentes formas que finalizan en el objeto terminado,

especialmente en la Barca y el Poporo.
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Por otro lado, visitantes que conocian el Museo antes de la ultima remodelacion, manifiestan
que esta fue desfavorable porque los objetos que son el gran protagonista de la exhibicion,
perdieron fuerza al separarlos en diferentes vitrinas. Ademas, afirman que uno de los elementos
mas atractivos de la experiencia en el Museo, era cuando abrian la puerta blindada dando inicio
al ingreso de los visitantes a la exposicion. Era obligacion pasar por esta puerta que era uno de
los primero puntos de interaccion con los clientes. En la actualidad esa puerta permanece abierta

y no hay ninguna participacion de esta en el recorrido de los visitantes.

Por otro lado, se observo un recorrido especial para invidentes, con guia personalizado y
elementos a escala de los objetos de orfebreria, que los visitantes de este tipo podian tocar
mientras escuchaban la historia y los relatos del guia. Este recorrido no estaba disponible para los

clientes generales del Museo.



3. CONCLUSIONES

La hora y los dias de la toma de la encuesta dependio de la disponibilidad de los

encuestados. Estas fueron realizadas entre semanay fines de semana durante el dia segun el

horario de atencion al publico por parte del Museo del Oro, arrojando los resultados que se

especifican més adelante. Cabe resaltar que esta muestra no permite concluir de forma
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determinante, que el universo total de visitantes del Museo se comporte de la misma manera, por

lo tanto, se recomienda hacer el mismo ejercicio con la misma técnica de recoleccion de

informacidn en otras muestras, que permitan complementar la actual investigacion.

Con relacion a la demografia de la poblacién de encuestados, la mayoria de los

visitantes encuestados en el Museo se encuentran entre 26 y 35 afios de edad

(38,74%), rango de edad de la poblacién que prefiere visitar el Museo con sus amigos.

Seguidos por los de 18 y 25 afios de edad con un 28,06%.

De las personas encuestadas, las que menos visitan el museo son los mayores de 60
afios con tan solo el 1,98%. Esto es un punto que el Museo deberia tener en cuenta
pues pueden estar desaprovechando un nicho importante para explotar, o no se esta
manejando una experiencia acorde a este publico objetivo. Al mismo tiempo es
importante revisar si a los adultos de la tercera edad ya no les interesa este tipo de
entretenimiento o si no se esta ofreciendo nada atractivo para ellos

Por ocupacion, también definimos los visitantes al Museo. Los empleados y los
estudiantes fueron los grupos que mas visitaron el mismo, con un 27,2% y un 38,4%
respectivamente.

Las personas con nivel de educacion de pregrado y posgrado es donde estan los
mayores porcentajes de visitantes al Museo del Oro segun la poblacion de
encuestados. Las personas con nivel de educacion primara nunca han visitado otro

museo diferente al Museo del Oro.
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Con relacion a identificar el nivel actual de aplicacion del marketing olfativo, sonoro y

multisensorial en el Museo del Oro de Bogota, se identifica claramente que tienen algunos

avances con relacion al uso de elementos multisensoriales:

La iluminacién: Este es el aspecto que mas se destaca en la experiencia con diferentes
manejos de iluminacion segun la sala y la exhibicion. Esto hace ademaés de resaltar las
piezas, que los visitantes no sufran de cansancio visual por demasiada exposicion a la

luz dia o luz ultravioleta.

El Sonido: Este es el segundo aspecto méas evidente después de la iluminacion, pero
el mas perceptible por los visitantes, en el manejo de las exhibiciones y
exposiciones, con simulaciones de las cuevas antiguas, monitores, entre otros.
Dependiendo de la sala del Museo, el sonido de la ceremonia en la sala de ofrendas
y los proyectores de videos en los diferentes niveles, reflejan el claro estimulo del
sentido auditivo, asi como el visual.

Aromas: Queda mucho aun por trabajar en el sentido olfativo como parte esencial
de la experiencia de visita, ya que no hay ninguna aroma relacionada con el
concepto del Museo del Oro.

Elementos tactiles: Con excepcion de un recorrido especial para invidentes con
objetos a escala de las piezas de orfebreria, el estimulo a este sentido es nulo dentro
de la experiencia que ofrece el Museo del Oro.

Elementos interactivos: En el Museo del Oro, solo se maneja este aspecto en una sala
a la cual no se le da la relevancia que tal vez deberia tener, ya que en esta se puede
ver a detalle y en tercera dimensién las piezas mas importantes del Museo mediante

un computador.

El 91,3% de los visitantes encuestados se encontrd satisfecho con el Museo del Oro. Este

mismo porcentaje afirmé que la exhibicion en general fue muy interesante, seguido por los

objetos con el 88.93% que fueron considerados también como muy interesantes y luego la

lluminacion con un 88.49%.

El elemento méas importante para los visitantes encuestados fue la iluminacién con un

75,49% que consideran este aspecto como muy importante, seguido por la interaccién con las

piezas con un 71.94%. Los aspectos menos importantes son el testeo de productos con un
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55.34% y los elementos tactiles con un 56.92%. Para estos ultimos un 34% y un 32%
respectivamente de los encuestados, consideraron que estos elementos son poco o nada
importantes en la experiencia del museo.

Desde la percepcion de las personas encuestadas, el 42,8% respondié que la visita al Museo
fue una experiencia que involucraba los sentidos.

Con respecto a la recordacion, lo que ven los encuestados es lo que mas recuerdan con un
51.78%. Tan solo un 9.09% de los encuestados afirma que lo que mas recuerda del Museo, lo
recuerda porque interactud con esos elementos, 7.11% porque lo hoyo y un 3.56% porque lo
toco.

El 30.04% de los encuestados, no recuerda de manera espontanea ningin nombre de las
salas del Museo del Oro. La més recordada espontaneamente es La Sala de Ofrendas con un
13.04% y la menos recordada es La sala del Oro con un 1.98%.

De manera inducida, la Sala de la gente de Oro es la mas recordada por los encuestados con
25.69%, sequida de La Sala de la Ofrenda con un 17%. La menos recordada es La Sala
Exploratoria con un 9.09%.

A pesar que un 91.3% de la poblacion de encuestados manifesto estar satisfecho o muy
satisfecho con la experiencia del Museo del Oro, un 99.2% recomendaria a sus familiares y
amigos visitar el Museo, aunque tan solo un 79.45% estaria interesado 0 muy interesado en
volver a visitarlo.

Con relacion a cudles son las motivaciones que los clientes tienen de su visita al Museo, se
identificd que la principal motivacidn para la visita es que es una experiencia que genera placer
por la cultura; el 29,2% de los visitantes manifestaron esto, seguido por descubrir nuevas cosas
con un 22,9%.

La razdn principal por la que se entr6 al Museo es por las exposiciones, con un 45,45%; el
24,90% entraron porque tenian el tiempo disponible, el resto de asistentes tienen diversas
razones para entrar al Museo entre ellas porque la entrada era gratis.

Al realizar la encuesta a los visitantes del Museo, sobre la frecuencia de visita al mismo, el
41,90% respondieron que esta era la primer vez que lo hacian, el 19,37% han visitado el Museo
una o dos veces al afio, el 16,60% lo hicieron como una ocasion especial, el 9.09% son los
visitantes con mayor frecuencia, entre 3 veces 0 mas al afio y finalmente un 13.04% que

manifiesta visitar el Museo muy rara vez. Tan solo un el 1,19% no regresarian al Museo y un
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19.37% se mostré indiferente en el interés a regresar. Por lo tanto se recomienda profundizar
sobre los principales motivos de estos clientes en no repetir su visita.

La mayoria de ellos (29,25%) visit6 el Museo con la motivacion de aprender, el 25,3% con
la idea de tener un crecimiento cultural y adicionalmente mas del 72% de los encuestados
manifestaron visitar el museo con amigos y familia. Esto es muy importante para tenerlo en
cuenta para efectos de futuras comunicaciones que el Museo desee realizar.

El uso de las ayudas didacticas fue baja, debido al costo adicional que tiene este servicio y
principalmente porque el Museo no recalca la importancia del uso y como esto puede cambiar
la experiencia en un 100% sobre todo cuando el mayor interes por visitar el Museo es tener una
experiencia educativa. El 64% de los encuestados no utilizé ninguna ayuda durante el
recorrido. Del 35.57% de quienes si la usaron, el 16.6% afirmaron haber utilizado audifonos y
otro 16.6% afirmo haber utilizado guia en el recorrido por el Museo. Por lo tanto se
recomienda entregar informacion en cuanto al valor agregado que estas ayudas generan en la
visita.

El 57,3% no se encuentra satisfecho o muy insatisfecho con las ayudas auditivas, tan solo el
33,2% si lo esta. Y de los encuestados que las utilizaron, el 17% y el 16% respectivamente,
consideraron que los audifonos y el guia, hicieron que su experiencia en el Museo fuera mejor y
mas positiva y permitio que la disfrutaran mas.

El factor mas relevante por el que se prefiere visitar al museo, es por cultura general,
seguido por la originalidad con un 27,6% y 17% respectivamente. No se detect6 ningun factor de
tipo sensorial en las razones de preferencia para visitar el Museo del Oro.

El 54.61% de los encuestados afirmaron que visita al café hizo que su recorrido fuera mas
agradable. Esto nos lleva a afirmar que la gente esta dispuesta a pasar algun tiempo de su
recorrido en esa durante y después del recorrido y que el Museo deberia aprovechar para manejar
una experiencia diferenciadora en este punto.

Basados en la observacion, no se percibid niguna aroma asociada a la experiencia del
Museo. Se pudo observar que parte de la sefializacion principal estaba en idioma ingles y
espafol. No se identificaron mapas de recorrido o graficos que explicaran claramente el orden de
visita. Hacia frio en la mayoria de las secciones del Museo. Con relacién a la iluminacién, esta
variaba de acuerdo a las salas, pero en general todas las exposiciones eran relativamente oscuras

con el proposito de destacar la iluminacion dirigida a los objetos de orfebreria exhibidos.
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5. APENDICES

5.1 Ficha técnica de la encuesta

5.1.1 Disefio muestral

Universo: Compuesto por hombres y mujeres mayores de edad visitantes del Museo de Oro
de Bogota.

Tamario de la Muestra: Conformada por 253 personas elegidas con procedimiento de
muestreo no probabilistico por conveniencia cuando salian del Museo del Oro después de su
visita.

e Error muestral: 2.7%.

¢ Nivel de confianza: 95%;

e Heterogeneidad: P = 50%; Q = 50%.

e Cobertura: Ciudad de Bogota, estratos del 1 al 6
e Segmentacion:Visitantes del Museo del Oro

e Procedimiento de muestreo: Muestreo No probabilistico por conveniencia
5.1.2 Instrumento de recoleccion de datos: Se disefié un cuestionario estandarizado con
preguntas abiertas y cerradas elaboradas para aplicarlas en una entrevista cara a cara

entre el encuestador y el encuestado.

5.1.3 Equipo de encuestadores: Integrado por tres encuestadores que habian visitado ya el

Museo del Oro antes de aplicar la encuesta.

5.1.4 Fecha de aplicacion del cuestionario: Octubre y noviembre de 2012

5.1.5 Procesamiento: Mediante el SPSS (Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales),

version 19.0. Generacion base de datos estadisticas.
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5.2. Variables demograficas del perfil de encuestados

Graéfico 26. Género

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Grafico 27. Edades

Fuente: Elaboracion propia, 2013



41

Gréfico 28. Ocupacion

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Gréafico 29. Estrato

Fuente: Elaboracion propia, 2013



42

Grafico 30. Nivel de Estudios

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Grafico 31. Ciudad de Residencia

Fuente: Elaboracion propia, 2013



Grafico 32. Estado Civil

Fuente: Elaboracion propia, 2013

43



