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La autora del siguiente trabajo de fin de grado es Ana Herrero Obeso, alumna del grado
de Marketing e Investigacion de Mercados, cursado en la universidad de Zaragoza. Este
trabajo ha sido tutorizado por Mercedes Marzo Navarro, profesora Titular de Comercia-
lizacion e Investigacion de Mercados en el Departamento de Direccion de Marketing e
Investigacion de Mercados de la Universidad de Zaragoza.

El siguiente trabajo, denominado Marketing turistico: El caso del Caixa Forum, consis-
te en una investigacion de mercado del Caixa Forum de Zaragoza. Los contenidos del
mismo se basan en un marco tedrico, en el que se van a definir conceptos clave para la
trascendencia de este trabajo, tales como, el turismo, marketing turistico, marketing cul-
tural y calidad de los servicios. Una vez definidos, continuaremos con la contextualiza-
cion y metodologia, consistiendo éstas,en una fase de preparacion de datos y analisis de
los mismo para lograr conocer los puntos fuertes y débiles del centro. Una vez finaliza-
do el analisis pertinente para poder lograr el objetivo, hablaremos de la gestion turistica

del centro para poder sacar conclusiones de esta investigacion.

The author of this dissertation is Ana Herrero Obeso, graduating in Marketing and Mar-
ket Research from the University of Zaragoza. This dissertation was supervised by Mer-
cedes Marzo Navarro, lecturer of Commerce and Market Research in the Marketing and

Market Research Department at the University of Zaragoza.

This dissertation, titled "Marketing for Tourism: the case of Caixa Forum" is a market
research revolving around Caixa Forum in Zaragoza. The content of the dissertation is
based on a theoretical framework, in which we will define key concepts such as tou-
rism, marketing for tourism, cultural marketing and the service quality. Then we will
continue by outlining the context and methods, which consist in data processing and
analysis in order to identify strengths and weaknesses of the museum. After finishing
the relevant analysis to be able to achieve the goal, we will address the touristic mana-

gement of the center so we can draw conclusions of this investigation.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1. INTRODUCCION DEL TFG

Este trabajo de Fin de Grado consiste en una investigacion de mercado del sector
turistico, concretamente el CaixaForum de Zaragoza. A través de este estudio, se espera
conocer la satisfaccion de los visitantes del centro, e identificar los puntos fuertes y dé-

biles de éste.

He elegido este tema para mi trabajo de fin de grado, ya que me parece un tema
interesante, debido a que, actualmente el sector turistico se encuentra en auge y el papel
del marketing es un elemento fundamental. También vamos a hablar del marketing cul-
tural ya que el Caixa Forum se trata de un museo, es decir un centro cultural y este tipo

de marketing precisa de una mencion especial.

La actividad turistica es un instrumento eficaz y eficiente de desarrollo econdémico
y social. Sin embargo, es notoria la falta de un marco teorico-practico de turismo para el
desarrollo, es por ello que quiero centrarme en el CaixaForum de Zaragoza ya que es

relativamente nuevo en la ciudad y no existen muchos estudios sobre él.

Es muy importante el publico turistico para este centro y la necesidad de ser ges-
tionado considerando sus necesidades particulares. Como caso de estudio, se evalua el
CaixaForum tomando como referencia los estudios sobre el tema publicados previamen-
te y obteniendo como resultado su posicion actual. Se va a llevar a cabo a través de en-
cuestas realizadas a una muestra seleccionada por conveniencia de los visitantes del
centro cultural de obra social la Caixa. Mas adelante y para finalizar este TFG, se ha
procedido a visitar el centro y hablar con el personal del mismo, para llegar a la conclu-

sion de si los resultados obtenidos en el analisis son fiables.

El objetivo general de este trabajo es conocer la satisfaccion de los visitantes del
CaixaForum de Zaragoza una vez hayan visitado el centro, para asi poder identificar los

puntos fuertes y débiles, para asi poder mejorar estos ultimos.



1.1 Trascendencia del TFG

La realizacion de este Trabajo Fin de Grado se encuentra regulado en el articulo
12 del Real Decreto 1393/2007, que establece que las ensefianzas de Grado concluiran
con la elaboracion y defensa publica de un Trabajo de Fin de Grado. En este caso en
concreto se trata de una investigacion exploratoria en la que a través de las encuesta
vamos a obtener informacidon que nos permitird analizar las percepciones de los turistas
con Caixa Forum, y asi identificar los puntos fuertes y débiles del CaixaForum de Zara-
goza. Al tratarse de datos fiables, este informe seréd entregado al centro, para poder con-
tribuir a la mejora de éste, pero sin recibir ninguna compensacionn econdémica, ya que

se trata de un estudio universitario y todas las encuestas realizadas son anénimas.

1.2 Descripcion breve del contenido o partes del trabajo

Este trabajo esta estructurado en diferentes apartados, a través de los cuales se van
a definir conceptos relacionados con el turismo. Qu¢ es el turismo y las diferentes va-
riedades que existen, asi como, sus principales efectos. Mas adelante nos centraremos
en los diferentes tipos de turismo que podemos encontrar en Aragon, y continuaremos
hablando del marketing turistico, que como ya he comentado anteriormente se encuen-
tra en auge en nuestro pais. Prestaremos una especial atencion al turismo cultural, sien-
do éste el que engloba el concepto de éste estudio: El Caixa Forum de Zaragoza. Ya que
el turismo se trata de un servicio, hablaremos de la calidad de éste y sus instrumentos
pertinentes para poder medir la calidad, centrdndonos en HISTOQUAL que es el que

mas se adapta a esta investigacion.

El trabajo realizado consiste en una investigacion acerca de la satisfaccion expe-
rimentada por los visitantes de Caixa Forum de Zaragoza. La informacién se ha obteni-

do a partir de un cuestionario que se ha distribuido de forma online.

Posteriormente, se ha procedi6 a realizar los analisis estadisticos correspondientes
que permitan alcanzar los objetivos propuestos y finalizando se ha realizado un evalua-

cion sobre la gestion turistica del centro para poder sacar conclusiones acerca del estu-

dio.



CAPITULO II: MARCO TEORICO
2. EL TURSIMO
2.1 Definicion y tipologias

El turismo segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) (2009) es un feno-
meno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las personas a lu-
gares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual, normalmente por moti-
vos de ocio. Se define como las actividades realizadas por las personas que viajan a un
destino principal distinto al de su entorno habitual, por una duracion inferior a un afio,
con cualquier finalidad principal (ocio, negocios, salud, educacion u otro motivo perso-

nal) que no sea ser empleado por una entidad residente en el pais o lugar visitado.

En la literatura turistica existen diversas tipologias de turismo segun cual sea el
elemento de clasificacion atendido. Adam Smith (1992) propone una tipologia en fun-
cion de la clase de movilidad de tiempo libre preferida por el turista. Asi, se puede dife-

renciar entre;:

Turismo Etnico, comercializado en términos de costumbres tipicas y exoticas de
pueblos indigenas.

Turismo Cultural, abarca lo “pintoresco”, el “color local” y los vestigios de una
vida en proceso de extincion.

Turismo Historico, circuitos de ruinas, monumentos y museos, pudiendo incluir
ciudades o espacios donde se desarrollaran los acontecimientos a resaltar.
Turismo Ambiental, suele estar supeditado al turismo étnico y atrae a un turismo
selectivo hacia zonas remotas donde vivir las relaciones entre el hombre y el
medio.

Turismo Recreativo, resumido por la apetencia de sol, mar, arena e impulsado

por “lo bonito” del destino y por el relax de lo natural.

2.2 Principales efectos del turismo

Hablando en términos generales de turismo, podemos afirmar que el turismo resi-

de en dos pilares:



El primero tiene relacion con el movimiento y la reactivacion economica
que genera en la region especifica en la que se realiza, ya que la actividad
econdémica del turismo, genera empleos, obras de infraestructura, desarro-
llo de establecimientos etc. Por lo que se puede afirmar que actualmente el
turismo es una de las actividades econdmicas y culturales mas importantes
con las que puede contar un pais, una region, una ciudad,... es por ello que

el turismo constituye una importante fuerza socioeconémica en el mundo.

El segundo pilar es el sociocultural, y se refiere a que a través del turismo
el ser humano puede conocer de cerca y en vivo otras culturas, sociedades,
formas de vivir y otros ambientes geograficos. Todos estos datos pueden
conocerse a través de enciclopedias, mapas y fotos, internet, pero sélo a
través del turismo la persona puede interactuar directamente con esas
realidades diferentes a las que uno acostumbra a experimentar, pudiendo

asi enriquecer su propia cultura y experiencia personal.

Como ya he comentado anteriormente, el turismo es una de las actividades eco-
noémicas mas importantes con la que puede contar un pais, y a continuacién vamos a ver

el impacto de éste en la economia.

Seglin un informe publicado en el afio 2015 por la OMT sobre el panorama del
turismo internacional, hoy en dia a nivel global el turismo supone: el 9% del PIB (Pro-
ducto Interior Bruto) mundial, tomando en cuenta el impacto directo, indirecto e induci-
do. El turismo genera 1 de cada 11 empleos en el mundo, y supone el 6% de todas las
exportaciones. La industria del turismo, se encuentra en continuo crecimiento, ha pasa-
do de tener 25 millones de turistas en el afio 1950, a mas de 1.100 millones en 2014 y se
espera que para el 2030, el nimero de turistas supere los 1.800 millones. Por lo que po-
demos afirmar que en el afio 2014 el nimero de turistas crecid un 4,4% a nivel mundial
y los ingresos generados por el turismo también aumentaron un 3,7% en términos glo-

bales y generales.

Con estos datos, podemos afirmar que el turismo ha sido y sigue siendo una de las
principales industrias, ya que puede generar mucho crecimiento econémico para desti-

nos y empresas turisticas, y es una de las industrias que mas crece.



En el altimo ranking publicado por la Organizacion Mundial de Turismo (OMT),
Espaia se encuentra situada en tercer lugar con unos ingresos generados por el turismo
de 65 mil millones de euros al afio. Dicho ranking esta liderado por Francia (83,7 mil

millones de euros) seguido de Estados Unidos 74,8 mil millones de euros.

Profundizando mas acerca del turismo y centrandonos en nuestro pais, el sector
turistico es el que mas crece en la economia espafiola y a su vez el que mas empleo ge-
nera, segin los resultados publicados el 16 de Enero del 2016 por Hosteltur, el portal

lider de noticias sobre turismo en nuestro pais.

El PIB turistico aumento6 un 3,7% en el ano 2015 con respecto al afio anterior, al-
canzando los niveles maximos registrados en los ultimos 15 afios en Espafia. Los ingre-
sos procedentes del turismo en el 2015, fueron de 124.000 millones de euros, aportando
medio punto al crecimiento del PIB. Al hablar de puestos generados en el sector turisti-

co, nos referimos a 73.343 nuevas ocupaciones, es decir, 1 de cada 7 puestos de trabajo.

Si indagamos un poco mas acerca de los resultados que genera el turismo en la
comunidad autonoma de Aragdn, la Direccion General de Turismo del Gobierno de
Aragon, ha publicado que, en el afio 2015 recibi6 un total de 2.848.842 turistas. Seglin
esta cifra el turismo en esta comunidad autonoma ha aumentado un 10,7% con respecto
al afo anterior, situandose por encima del 8,2% correspondiente a la media nacional.
Gracias a este crecimiento, se han creado 36.127 empleos en relacion con la hosteleria y

supone el 2,34% del PIB de la capital Aragonesa.

Una vez mas, podemos observar los resultados positivos que el turismo aporta a la

economia espafiola, generando empleo y desarrollo economico.

2.3 Tipos de turismo

Después de presentar los principales efectos que tiene el turismo tanto a nivel na-
cional como internacional y mostrar con datos que, el turismo supone una importante
fuerza socioeconomica en el mundo, asi como en nuestra comunidad autonoma, he crei-
do importante analizar los tipos de turismo que podemos encontrar en Aragén. Tras una

gran busqueda en portales online, como por ejemplo redaragon, importancia.org o tu-


http://importancia.org
http://xn--turismodearagn-xob.com

rismodearagon.com entre otros, he decidido seleccionar los tipos de turismo mas atrac-

tivos y demandados en la comunidad auténoma:

» Turismo de entretenimiento. Tomando como ejemplo el festival Pirineos, celebrado
todos los anos durante el mes de julio en el Valle de Tena. Seglin un articulo publica-
do por el periddico de Aragon el 6 de Julio del 2014, hace referencia a un informe
elaborado por la Universidad de Zaragoza y afirma que el impacto econéomico del
festival gener6 un movimiento econémico de 8,2 millones de euros. Los datos indi-
can que la repercusion econdmica procedente del ptiblico que asistié a los conciertos
fue de 4,7 millones de euros, cantidad a la que suman los autores del informe los
610.000 euros invertidos por la organizacion del festival y los 2,8 millones de valo-

racion del impacto de la cita en los medios de comunicacion.

e Turismo de aventura: Destacando el Parque Natural de la Sierra y Canones de Guara,
situado en la provincia de Huesca, donde los turistas pueden divertirse con el descen-
so de aguas bravas, navegar en kayak o montar en hidrospeed, entre otras activida-
des. Continuando con el turismo de aventura y sin salir de la provincia de Huesca, la
Sierra de Guara vuelve a ser junto con Ordesa y los mallos de Riglos los lugares
ideales para practicar deportes de aventura como el senderismo, escalada o barran-
quismo. Por otro lado, el esqui en Aragon, aporta gran valor a su economia. El grupo
Aramon es la empresa representativa de este deporte de invierno en nuestra comuni-
dad autondma, gestionando un total de cinco estaciones situadas entre el pirineo os-
cense y la cordillera Ibérica de Teruel: Cerler (en el valle de Benasque), Formigal y
Panticosa (en el valle de Tena) y el sistema Ibéerico Turolense con las estaciones de
Javalambre y Valdelinares. Un total de 283 kilémetro esquiables, genera empleo a
800 personas durante la temporada de esqui y cuenta con una cuota de entorno al 20

por 100 del mercado nacional de la nieve.

Turismo rural: Segin la OMT, turismo rural se define como “las actividades turisti-
cas que se realizan en el espacio rural y que tienen como fin interactuar con la vida
rural, conocer las tradiciones y la forma de vivir de la gente y los atractivos de la
zona”.Son muchas las comarcas en Aragon que ofrecen al visitante opciones de tu-
rismo en las que encontrarse en pleno contacto con la naturaleza, como puede ser Al-

barracin, pueblo viejo de Belchite, Comarca del Matarrafia, entre otros.


http://xn--turismodearagn-xob.com

Turismo enolédgico: Este tipo de turismo estd dedicado a potenciar y gestionar la ri-
queza vitivinicola de una determinada zona. En Aragén podemos encontrar diversas
rutas enoldgicas, las cuales cuentan con cuatro denominaciones de origen que son
Denominaciéon de Origen de Calatuayud, de Campo de Borja, de Carifiena y de So-
montano. Ademas, Aragon ofrece sus cuatro Denominaciones de Origen como epi-
centros turisticos para practicar el enoturismo, aunque no podemos olvidar las bode-

gas de las zonas acogidas al sello de Vinos de la Tierra.

Turismo cultural: es una modalidad de turismo que resalta los aspectos culturales que
oferta un determinado destino turistico, ya sea un pequefio pueblo, una ciudad, una
region o un pais. Resumiendo podemos definir al turismo cultural como viajes orga-
nizados para visitar museos y parque arqueologicos. Zaragoza cuenta con variedad
de museos, entre ellos destacan el museo Pablo Gargallo, el museo Pablo Serrano,
el museo diocesano, el museo del Fuego y de los bomberos y uno de los ultimos en
incorporarse a la capital aragonesa ha sido el Caixa Forum, que es un centro cultural

y social de la Obra Social la Caixa

2.3.1 Turismo cultural. El caso del Caixa Forum

El Caixa Forum de Zaragoza, es de uno de los centro culturales de interés de la
capital Aragonesa, la oferta cultural que alberga este centro es muy amplia. No solamen-
te se trata de un museo, sino que en €l también se celebran conciertos, recitales de poe-
sia, conferencias, etc.. Su objetivo es acercar la cultura a todos los publicos, desde ni-
nos, hasta personas mayores sin grandes conocimientos artisticos. Para lograrlo tienen
una amplia oferta cultural que lo distribuyen en las diferentes salas del edificio. Estas
salas se distribuyen en: Auditorio, salas de exposiciones, aulas taller, sala polivalente y

restaurante.

El centro situado en la ciudad de Zaragoza, no es el unico que posee la fundacion
de Obra social “La Caixa”, ya que cuenta con un total de siete centros en el territorio
espafiol y todos y cada uno de ellos tienen una misma funciéon y un mismo objetivo ci-

tado con anterioridad.

10
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En cuanto a la identidad corporativa de la obra social de la Caixa se define de la

siguiente manera:

MISION: “Contribuir al progreso de las personas y de la sociedad a través de pro-
gramas propios, alianzas estratégicas o colaboracion con terceros, mediante actuaciones
eficientes y, en su caso innovadoras, y evaluables en cuanto a sus resultados. El ambito
de actuacidn principal serd el territorio espafiol con una vision global y coherente con
las necesidades del &mbito internacional, con una especial dedicacion Cataluia y Balea-
res, origen de la fundacion. Todo ello estara orientado por unos objetivos de transforma-

cion social sostenible y de generacion de oportunidades para las personas”

VISION: “La Fundacion Bancaria ”la Caixa” se propone ser una entidad de refe-
rencia a nivel internacional en la gestion eficiente y responsable de proyectos compro-
metidos en la defensa de los derechos humanos, la paz, la justicia y la dignidad de las

personas”
VALORES:
Liderazgo: compromiso, integridad, profesionalidad y trabajo en equipo.

Confianza: de los beneficiarios de la Obra Social y de la sociedad basados en un

servicio y una atencion de maxima calidad.
Compromiso social: objetivo tltimo de nuestra actividad.

Estos tres valores constituyen el eje de referencia para toda la organizacion y la

clave de nuestro modelo de gestion.

3. MARKETING TURISTICO

Una vez definido el concepto de turismo y habiendo visto los impactos que tiene
en la economia, asi como los principales tipos de turismo con los que cuenta Aragon,
voy a dar paso a el Marketing Turistico ya que es una pieza fundamental de la industria

turistica para generar negocio y oportunidades.

En octubre de 2007, la AMA (American Marketing Association) aprobé como

nueva definicion de marketing la siguiente: “Marketing es la actividad y el conjunto de

11



instituciones y procesos para crear, comunicar, ofrecer e intercambiar ofertas que ten-

gan valor para los consumidores, clientes, colaboradores y sociedad en general”.

Antes del “boom” turistico de los 60 del pasado siglo, que lleg6 con la expansion
econdmica en Europa y Estados Unidos se viajaba por necesidad: éramos emigrantes no
turistas. En los afios 60 se generalizo el concepto de turismo tal y como lo conocemos
hoy en dia: viajar como actividad recreativa, recorrer un pais o zona geografica por

puro placer.

Como ya hemos visto anteriormente, el turismo es una de las principales indus-
trias a nivel mundial, por lo que el marketing asume cada dia un papel mas importante
en el sector turistico. A dia de hoy, se trata de un sector en el que la competencia esta
aumentando considerablemente, por lo que es necesario utilizar instrumentos de marke-
ting para poder captar mas clientes que la competencia. Es aqui, cuando comenzamos a
hablar de marketing turistico, definiendo €ste ultimo término como ‘“‘el marketing espe-
cializado en las dareas y empresas especializadas en el negocio del turismo. Desde pla-
yas a centros comerciales, éste se encarga en volver atractivos y turisticos varios sitios

diseniados en esa indole” (Rousslin, 2015).

Muchas veces encontramos informacion en la que hablan de marketing turistico y
promocion turistica, cuando realmente se refiere a marketing de destinos. Existe una

gran diferencia en el significado de estos dos términos.

Cuando hablamos de Marketing de Destinos nos referimos a la promocion de un
pais 0 region. Su objetivo es definir e identificar las tipologias de turistas objetivo y
desarrollar productos y servicios especificos para satisfacerlas. A su vez se utiliza para
comunicar unas caracteristicas turisticas determinadas para atraer a un mercado emisor
determinado. Este tipo de marketing, esta gestionado por organismos publicos encarga-

dos de crear mercado.

Por otro lado, si nos referimos a Marketing Turistico se puede decir que abarca
desde la promocion de localidades desde los organismos publicos como de todas las
empresas que forman parte del sector turistico: hoteles, empresas de transportes, gastro-

nomia, comercio, ocio, etc.

12



Por lo que resumiendo, el marketing de destinos se encarga de promocionar un
lugar geografico, como una ciudad, pais o region, mientras que el el marketing turistico
tiene como labor fundamental la promocion de la gastronomia, lugares de hospedaje,
oferta de ocio etc...Es decir, podria afirmar que el marketing turistico se encarga de
promocionar la oferta cultural. Pero para esta promocion, existe a dia de hoy una rama

del marketing mas especifica para hacerlo. Dicha rama la vemos a continuacion:

4. MARKETING CULTURAL

Dando un paso mas en este TFG, en cuanto al marketing se refiere, merece la
pena prestar una atencion especial al marketing cultural, ya que, como he comentado
anteriormente, este trabajo de fin de grado, consiste en una investigacion de mercado
sobre el Caixa Forum, un centro cultural situado en la capital aragonesa. Este nuevo
término relacionado con el marketing de la cultura, ha surgido hace relativamente poco,
concretamente en el afo 1967, y se define como: “el proceso que se desarrolla en las
organizaciones culturales y en la sociedad para facilitar el intercambio a través de re-
laciones colaborativas que crean un valor reciproco mediante el uso de recursos com-
plementarios”. Este concepto responde a la nueva teoria de la Logica Dominante del

Servicio (Vargo y Lush, 2006; Gummesson, Lush y Vargo, 2010).

Aunque esta nueva manera de poner en practica el marketing en lo que a cultura
se refiere, y que cada dia se utiliza mas, no es hasta 1967 cuando se utiliza por primera
vez. Philip Kotler sefiald: "que las organizaciones culturales, fueran museos, audito-
rios, bibliotecas o universidades, producian bienes culturales" (Colbert; Cuadrado,
2003, p. 24). El motivo por el que se comenzo a utilizar este tipo de marketing adaptado
a la cultura fue que las organizaciones citadas por Kotler (museos, auditorios, bibliote-
cas o universidades) comprobaron que habia surgido la necesidad de atraer al publico y
como recurso se podia solucionar con un plan de marketing adaptado a la cultura.
Como ya sabemos, el marketing clasico no estaba pensado para la promocion de pro-
ductos culturales, es por ésta razon que surge el nuevo concepto de marketing cultural, y
¢ste propone una nueva perspectiva: maximizar y analizar cuéles son los medios y el
tratamiento de los contenidos mds pertinentes en la promocion, informacién y comuni-

cacion para todos los publicos potenciales, en este caso, de un museo. Es decir, no hay

13



que adaptar el producto al consumidor sino que debemos hacer comprensible y atractivo

el producto cultural.

Con respecto a lo que acabamos de ver, se pueden definir cuatro elementos im-
prescindibles para la promocion de la cultura en cuando al marketing se refiere:

Las necesidades del consumidor: Cada persona, o en €ste caso publico o visitante,
tiene gustos diferentes, por lo que, hablando en términos culturales, cada individuo
va a demandar eventos distintos, como conciertos o alguna exposicidon en concreto.

Es decir, cada consumidor tiene diferentes necesidades.

La manera en la que se satisfacen las necesidades: Es muy importante que la orga-
nizacién cultural conozca como poder satisfacer las necesidades de cada uno de su
publico, o lo que es lo mismo, debe encontrar la manera y ponerse en accion para

darle al visitante lo que esta buscando.

Relacion consumidor - organizacion cultural: Es una parte muy importante, de la

cual depende el éxito de los eventos que se vayan a organizar.

Alcanzar los beneficios: Se realiza al final de cuentas, y es la finalidad principal

del marketing de eventos, pero no del marketing cultural.

Hasta ahora, hemos analizado los elementos principales para obtener una optima
promocion del marketing cultural, pero como todo tipo de marketing, también debemos
de analizar los objetivos. Para poder hacerlo hay que remontarnos a “las 4 P’s” del mar-
keting, establecidas en 1958 por McCarthy: Producto, Precio, Promotion (Promocién), y
Place (Distribucion).De este modo, los objetivos o finalidades del marketing de la cultu-
ra tratar de asegurar que la entidad se informar acerca de lo que requiere el consumidor
o visitante, para asi captar su atencion e incitarle a consumir mas. Es decir, debe de te-
ner un trato cercano para asi, mejorar la relacion que el publico tiene con las institucio-
nes que han de brindarle lo que requiere. Del mismo modo, la entidad debe intentar au-
mentar la sensibilidad que tiene el publico objetivos hacia la culturizacion. Tampoco
debe de olvidarse de crear nueva clientela y nichos de mercado que se hacen presentes
con el paso del tiempo. No puede olvidarse de hacer crecer los canales de comunicacion
y distribucion para los productos culturales e incrementar la informacion que existe en

el mercado, respecto a las partes de la cultura que son novedosas o poco conocidas.
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Por lo que, si una entidad cultural, logra alcanzar los objetivos hasta ahora vistos,
podriamos afirmar que se esta realizando una buena campafna de marketing y por consi-

guiente los resultados que la entidad cultural logre en un futuro serdn mucho mayores.

Volviendo a hablar en términos generales del marketing cultural, s6lo queda afir-
mar de que a dia de hoy, este tipo de marketing cuenta con mucha mas importancia de la
que podemos imaginar. Todos los aspectos de la cultural son al fin y al cabo comerciali-
zables, incluso si hablamos de los movimientos culturales, ya que las entidades siempre

aprovechan para vender algo nuevo a los usuarios o consumidores.

4.1 Marketing cultural en los museos:

Una vez presentada las bases del marketing cultural, he considerado que, siendo el
museo el objeto de estudio de este trabajo, resulta necesario analizar su especial contex-

to y circunstancias ante el mercado.

Segun publicaron Neil y Kotler (2001) el aspecto mas importante a tener en cuen-
ta en un museo es el publico. El objetivo principal de un museo es aumentar el nimero
de visitantes y fidelizar a los que ya lo han visitado. Un museo no es un negocio al uso,
no tiene como objetivo principal generar dividendos, pero si necesita publico. Sin publi-
co, no hay museo. A dia de hoy, existe una gran competencia por los publicos, compe-
tencia entre un namero creciente de proveedores y actividades de ocio que se afanan por
captar el tiempo libre de las personas. En el caso particular del Caixa Forum de Zarago-
za, en esta ciudad podemos encontrar a dia de hoy infinidad de ofertas con caracter cul-
tural, como pueden ser: Conciertos, hay infinidad salas de musica donde se puede dis-
frutar de una gran variedad musical, la mas popular en este momento es Las Armas. En
este mismo lugar los domingos se celebra un mercadillo, donde se retnen cientos de
personas. Como otra oferta cultural ofrecida por la capital aragonesa, también tenemos
el teatro, el Teatro Principal, el Teatro de las Esquinas, el Teatro Bicho, etc, donde hay
cantidad de obras y espectaculos para ver todos los dias de la semana. El cine y todas
las exposiciones que tienen lugar en Zaragoza, también forman parte de la oferta cultu-

ral ofrecida por esta ciudad.

15



Pero no solamente los museos deben enfrentarse a la variedad de oferta cultural,
sino que también a los comportamientos relacionados con el ocio doméstico, como por
ejemplo ver la television, jugar con el ordenador o leer un libro... Por lo que el marke-
ting en un museo es algo muy importante, ya que debe de captar la atencion de su publi-
co y animarle para que vaya a visitarlo proporcionando exposiciones y otras ofertas
atractivas y de calidad. Es decir, el secreto esta en ofrecer mas que la competencia, o
actividades distintas a las que éstos puedan ofrecer. El Caixa Forum, no solamente es un
museo en el que podemos ver diferentes exposiciones, que se van renovando habitual-
mente, sino que en éste centro, los visitantes también pueden acudir a recitales de poe-
sia, conciertos, conferencias... concluyendo, el Caixa Forum de Zaragoza, alberga una

gran oferta cultural.

Para atraer publico, las exposiciones por supuesto han de ser atractivas, pero no
nos podemos olvidarnos de la calidad de éstas. La calidad es algo ambiguo desde el
punto de vista del publico, usuario, o consumidor, no todos los usuarios buscan lo mis-
mo, por lo que en el apartado siguiente voy a explicar qué es la calidad y como se mide,

para asi cumplir con el objetivo de este trabajo.

5. CALIDAD DEL SERVICIO

Como ya sabemos, el objetivo de este trabajo es conocer la satisfaccion de los vi-
sitantes del CaixaForum de Zaragoza una vez hayan visitado el centro, para asi poder
identificar los puntos fuertes y débiles y poder mejorar estos tltimos. Para poder llegar a
conocer la satisfaccion, debemos primero hablar de calidad, porque dependiendo de la

calidad que un usuario perciba, mayor o menor va a ser su satisfaccion.

La calidad del servicio es el resultado de las estrategias de marketing utilizadas y
para poder hablar de calidad del servicio, debemos de tener claros los dos conceptos,

servicio y calidad.

En primer lugar, al hablar de servicios nos referimos a éstos desde el punto de vis-
ta del marketing y la economia. Kotler y Lane (2012) publicaron que “un servicio es
cualquier actuacion o cometido que una parte puede ofrecer a la otra, esencialmente

intangible, sin transmision de propiedad. Su prestacion puede ir o no ligada a produc-
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tos fisicos”. Es decir, los servicios son las actividades que intentan satisfacer las necesi-
dades de los clientes. Los servicios son lo mismo que un bien, pero de forma intangible.

Esto se debe a que el servicio s6lo es presentado sin que el consumidor lo posea.

Las caracteristicas que poseen los servicios y los distinguen de los productos se-

gun Berné (2015) son las siguientes:

Intangibilidad: se trata de la caracteristica mas basica de los servicios, consiste en
que estos no pueden verse ni probarse, antes de la compra. Esta caracteristica difi-

culta una serie de acciones como medir su calidad antes de la prestacion.

Heterogeneidad: O también conocido como variabilidad, ya que dos servicios simi-

lares, nunca podran ser idénticos.

Inseparabilidad: Los servicios se producen, venden y consumen al mismo tiempo, en
otras palabras su produccion y consumo son actividades inseparables. A diferencia
de lo que ocurre en los bienes que primero se producen, mas tarde se venden y por

ultimo se consumen.
Caducidad: hace referencia a que los servicios no se pueden almacenar.

En segundo lugar, al hablar de calidad, podemos encontrarnos con la influencia de
diferentes autores como William Edwards Deming que fue el difusor de la calidad total,
o Armand V. Feigenbaum creador del concepto de Administracion total de calidad. Sin
embargo, particularmente en este TFG, quiero centrarme en la definicion proporcionada
por e Joseph Juran, un experto de la calidad y la gestion de ésta. Este ultimo autor, defi-
ne la calidad como “el conjunto de caracteristicas de un producto que satisfacen las ne-
cesidades de los clientes y en consecuencia hacen satisfactorio el producto” (Juran
1974; 1983). Esta definicion es la que més se acerca al concepto de calidad en un mu-

SCO.

Dando un paso mas, dejamos de hablar de calidad en general y pasamos a hablar
de calidad del servicio. Autores como Albertch (1994) opina que “e/ tiempo ha cambia-
do y no vivimos mds en una economia de manufactura. Ahora vivimos en una nueva
economia, la Economia de Servicios, donde las relaciones estdan llegando a ser mas im-

portantes que los productos fisicos”.
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La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando sor-
presas desagradables a estos por fallos en el servicio y sorprendiendo favorablemente a
los clientes cuando una situacion imprevista exija nuestra intervencion para rebasar sus
expectativas (Palafox, 2007). De esta forma, la calidad del servicio se convierte en un
elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo

a aquellas que tratan de alcanzarla (Ruiz, 2001).

Una vez visto lo anterior, se puede concluir que, al hablar de calidad del servicio,
nos referimos a una metodologia que tanto organizaciones privadas, como publicas o

sociales implementan para garantizar la plena satisfaccion de sus clientes.

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) consideran que la calidad de
servicio consiste en la discrepancia entre los deseos de los usuarios acerca del servicio y
la percepcion del servicio recibido. Estos mismos autores son los creadores del modelo
SERVQUAL. Dicho modelo fue creado debido a que la calidad de servicio no puede ser
evaluada a través de medidas objetivas, como pasa en el caso de los productos, por lo
que estos autores propusieron medir la calidad de servicio percibida por el consumidor
mediante una escala de 22 items, que veremos mas adelante. Estos mismos autores
afirman que el modelo SERVQUAL puede ser utilizado para medir la calidad de servi-
cio de una amplia variedad de los mismos, pudiendo ser necesario en algunos casos
cambiar la redaccion de algunos items o afiadir otros nuevos para adaptar el instrumento

a las caracteristicas del servicio en cuestion (Parasuraman et al., 1988).

Sin lugar a dudas, la escala SERVQUAL ha sido muy aplicada, y es altamente va-
lorada, pero también ha sido objeto de numerosas criticas y han generado un amplio de-
bate en la literatura de calidad de servicio, dando lugar a numerosos estudios que pro-

ponen escalas de medida alternativas. Asi, han aparecido escalas sectoriales como:

LODGSERV para la medicion de la calidad de servicio en hoteles (Knutson et al.,
1990)

* LOGQUAL aplicable a hosteleria (Getty y Thompson, 1994)
* DINESERYV propuesta para restaurantes (Stevens et al., 1995)

* HOTELQUAL para servicios de alojamiento (Falces et al., 1999)
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* HISTOQUAL para casas histdricas (Frochot y Hughes, 2000)
* ECOSERYV que pretende medir la calidad percibida por ecoturistas (Khan, 2003).

Una vez definida la calidad de los servicios y habiendo visto, sin profundizar de-
masiado en el tema, los modelos existentes para poder medir la calidad de los mismos,
pasamos a hablar de la calidad del turismo. La Organizaciéon Mundial del Turismo la
define como “ el resultado de un proceso que implica la satisfaccion de todas las nece-
sidades, exigencias y expectativas legitimas de los consumidores respecto a los produc-
tos y servicios, a un precio aceptable, de conformidad a las condiciones contractuales
mutuamente aceptadas y con los factores subyacentes que determinan la calidad tales
como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia, la autenticidad y la
armonia de una actividad turistica preocupada por su entorno humano y natural” [De-
finicion preparada y modificada por el Comité de Apoyo a la Calidad en su sexta

reunion (Varadero, (Cuba) 9 y 10 de mayo de 2003)].

5.1 Instrumentos para medir la calidad del servicio:

Tras presentar los conceptos de calidad y servicio, asi como calidad del servicio,
damos un paso hacia delante, para conocer cudles son los instrumentos que se pueden
emplear para medir la calidad del servicio. En diversos estudios se ha mostrado como la
calidad del servicio tiene un tremendo impacto positivo en varios indicadores como la
productividad (Reicheld y Sasser 1990), el aumento de la fidelidad (Reicheld, 1996), el
favorable boca a boca (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994), el aumento de la cuota de
mercado (Fornell et al., 1996) y mejora la reputacion de la organizacion (Anderson,

Cornell y Lehmann, 1994).

La calidad del servicio, ha sido definida, como ya hemos visto anteriormente,
como la diferencia entre las percepciones y expectaciones de un cliente en una organi-
zacion. Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985; 1988) fueron los encargados de crear un
modelo llamado SERVQUAL (SERVice QUALIty). El objetivo de este modelo es medir
la calidad de los servicios, a través de la comparacion; es decir, este modelo compara las
percepciones y expectaciones de los consumidores en un area determinada. Consta de

22 items que se agrupan en 5 dimensiones:
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1. Fiabilidad: Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa.

2. Capacidad de respuesta: Deseo de ayudar a los clientes, y de servirles de forma
precisa.

3. Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados
y materiales de comunicacion.

4. Seguridad: Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados asi
como su habilidad de transmitir confianza al cliente.

5. Empatia: Atencion individualizada al cliente.

Para poder medir dichas percepciones y expectaciones de los consumidores se uti-
liza una escala Likert con valores del 1 al 7 siendol totalmente en desacuerdo hasta 7
totalmente de acuerdo. El propdsito del modelo SERVQUAL es mejorar la calidad de

los servicios de una organizacion.

Pero por otro lado, Cronin y Taylor (1992) mediante estudios empiricos realizados
en distintas organizaciones de servicios, llegaron a la conclusiéon de que el modelo
SERVQUAL, no es el mas adecuado para evaluar la calidad de servicio. Destacan la
problematica derivada de como deberia ser la calidad del servicio, y si los items de la
escala SERVQUAL describen cinco dimensiones diferentes. Fueron estos autores, los
que propusieron un modelo alternativo denominado SERVPEREF. Este tltimo modelo se
compone de los mismos items y dimensiones que el SERVQUAL, la tnica diferencia es
que elimina la parte que hace referencia a las expectativas de los clientes, es decir, se
fundamenta inicamente en las percepciones, reduciendo a la mitad las preguntas plan-

teadas.

Si nos centramos en como evaluar la calidad de un museo, concretamente del Cai-
xa Forum de Zaragoza, ya que es la razon de ser de este trabajo, se puede afirmar que el
servicio de calidad en un museo es algo muy ambiguo y un concepto complejo que se
refiere a varios aspectos en la experiencia en el museo. Se refiere a las presentaciones y
exposiciones de este asi como la empatia y competencia personal. Gilmore and Rentsch-
ler (2002) afirmaron que la educacion, accesibilidad, comunicacion, aplicabilidad y fre-
cuencia de exhibiciones especiales son elementos importantes para el servicio de cali-

dad de un museo. En este sentido, Phaswana-Mafuya y Haydam (2005) propusieron que
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el servicio de calidad de los museos abarcase las siguientes areas: Accesibilidad, Segu-

ridad, Limpieza, Puntos de Informacion.

5.1.2 HISTOQUAL.

El objetivo principal a través de este estudio es medir la calidad del servicio per-
cibida por los visitantes de CaixaForum para asi poder mejorar las percepciones de futu-
ros visitantes, por lo que el modelo SERVQUAL en este estudio no es gran utilidad. Sin
embargo, Frochot y Hughes (2000) han re-modificado este modelo en un modelo nuevo

llamado HISTOQUAL.

Este nuevo modelo consiste en 23 items agrupados en 5 dimensiones: responsabi-
lidad, tangibles, comunicacidn, consumibles y empatia y fue probado en museos locali-

zados en Inglaterra y Escocia.

Responsabilidad: se refiere a la eficiencia de los empleados y la habilidad de estos
de reconocer las necesidades de los visitantes.

Tangibles: Hace referencia al ambiente del centro, tanto por dentro como por fuera,
a la limpieza, autenticidad y atractivo del inmueble.

Comunicacion: describe la calidad y el detalle de la informacion proporcionada.
Consumibles: Se refiere a los servicios adicionales como restaurantes y tiendas.
Empatia: La complacencia de tener en consideracion las necesidades de los nifios y

de las personas discapacitadas.

El modelo HISTOQUAL basado en la revision de la literatura, fue modificado
para satisfacer las caracteristicas de servicio del museo. Este modelo cuenta con 23
items seleccionados de los estudios realizados por Frochot and Hughes (2000) (once
items), Hui-Ying and Chao-Chien (2008) (diez items), y Martin-Ruiz et al. (2010) (dos
items). Las expectativas y percepciones de este modelo, son medidas a través de una

escala Likert, en la que el rango va de totalmente en desacuerdo y totalmente de acuer-

do.
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CAPITULO III. CONTEXTUALIZACION

Este estudio se va a centrar en medir la calidad del servicio prestado por el Caixa
Forum a sus visitantes, por lo que es importante puntualizar algunos aspectos funda-
mentales del mismo para conocer mejor el entorno en el que se va a desarrollar la inves-
tigacion:

En el 2015, el Caixaforum, cerro6 el afio con un total de 273.390 visitas, un afio en
el que los distintos centros propios y exposiciones culturales y cientificas en Espafia han
superado los cinco millones de visitantes. Entre las diferentes actividades que tuvieron
lugar en el centro en 2015, la mayor afluencia de publico la registraron las exposiciones,
seguidas de las actividades educativas, los conciertos, las actividades familiares y los
proyectos sociales. El CaixaForum Zaragoza cuenta con un area de 4.407 metros cua-
drados. El edificio se desdobla en dos estructuras geométricas elevadas de grandes di-
mensiones que albergan las salas de exposiciones, generando un nuevo espacio publico
en la planta baja y convirtiendo al centro en un monumental elemento escultérico de la
capital Aragonesa. Cuenta con dos salas de exposiciones, que se encuentran situadas en
niveles diferentes del edificio, asi el visitante puede contemplar la ciudad al desplazarse
de una sala a otra. También cuenta con un restaurante-cafeteria, situada en lo més alto y
en el lado contrario, gracias a la diferencia de niveles entre las salas, encontramos una
terraza que disfruta de unas vistas panoramicas hacia la zona de la Expo’08. Gracias a
esta estructura la planta baja es abierta y transparente, incluyendo el amplio vestibulo de
entrada, asi como la libreria-tienda. Un jardin dara acceso al auditorio, situado en el

subsuelo.

El CaixaForum Zaragoza aspira a convertirse en un espacio vivo, al servicio de las
personas, donde la cultura se manifestara como herramienta eficaz para la cohesion e
integracion social. En €l tendran cabida, entre otras iniciativas, exposiciones de arte an-
tiguo, moderno y contemporaneo, festivales de musica y de poesia, arte multimedia, de-
bates, jornadas sociales, talleres educativos y familiares, y actividades dirigidas a gru-
pos de personas mayores y nifios. Todo ello, en un edificio emblematico y singular
ideado con el objetivo de promover el conocimiento y crecimiento personal de personas

de todas las edades, condiciones y procedencias. CAPITULO iv. METODOLOGIA
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Una vez planteados los objetivos de la investigacion y los conceptos teodricos rela-
cionados con la misma, se va a proceder a explicar la metodologia que se ha llevado a

cabo para la realizacion de este estudio.
6.1. Publico objetivo y tamafio muestral.

Durante el afio 2015, el centro cultural de Obra social de la Caixa de Zaragoza,
supero los 273.000 visitantes, una cifra muy elevada, que para mi ha estado fuera de mi
alcance en todo momento. Como es obvio no he podido entrevistar a toda la poblacion,
pero si a una muestra. Al ser la cifra de visitantes tan elevada, la muestra seleccionada

para este estudio, no ha sido representativa como explicaré¢ mas adelante.

El método de recogida de informacion para este estudio, se trata de encuestas on-
line con las que se pretende dar respuesta a los objetivos planteados previamente. Para

ello se difundi6 un cuestionario on-line por diferentes paginas web y redes sociales.

Las ventajas que podemos encontrar al realizar una encuesta de manera online son
entre otras rapidez en el envio, recepcion inmediata, anonimato en las respuestas, obten-
cion de resultados a tiempo real, es decir, mayor velocidad en la recogida de resultados,
asi como, la comodidad del encuestado de responder cuando sea el mejor momento para
¢l o para ella, es por ello que se pueden obtener un mayor numero de respuestas. En
cuanto a los inconvenientes de este tipo de cuestionario, prima la necesidad de tener ac-
ceso a internet para poder responder. Si hacemos referencia a la calidad de la encuesta,
encontramos una desventaja, siendo ésta que el encuestador no puede asegurarse de que
el encuestado responda a todas y cada una de las cuestiones. Y por ultimo en cuanto a
las limitaciones técnicas, cabe destacar la velocidad de carga del cuestionario, es una de

las principales razones del abandono por parte de los usuarios.

Continuando con el formato del cuestionario (véase Anexo 1) se estructura en 3
partes. La primera se trata de una pregunta filtro haciendo referencia a la asistencia o no
de los entrevistados al Caixa Forum. Si la respuesta es negativa, se finaliza el cuestiona-

rio, pero en caso de que sea positiva, se contintia con la segunda parte.

La segunda parte, esta compuesta por 25 items medidos a través de una escala Li-
kert, cuyas puntuaciones pueden ser de 1 a 7, siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7

“totalmente de acuerdo”. Los items a puntuar son los 23 items obtenidos del modelo
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HISTOQUAL explicado con anterioridad en este trabajo. El total de los items son 25,
por lo que dos de ellos han sido anadidos por mi. Concretamente el centro proporciona
Audioguias y una presunta para medir el nivel de satisfaccion con la visita a Caixa Fo-

rum (Ver anexo 1).

Por ultimo la tercera parte del cuestionario, hace referencia a las caracteristicas
sociodemograficas de la muestra encuestada, concretamente, edad, sexo y lugar de resi-

dencia.

La poblacion objeto de estudio o universo de este TFG son los visitantes del Caixa
Forum de la capital Aragonesa. No importa el lugar de procedencia de éstos, ya que a la

hora de analizarlos s6lo importa que hayan visitado o no el centro.

La encuesta online, se trata de un tipo de muestreo no probabilistico. Dentro de
todos los tipos de muestreo no probabilisticos, concretamente se trata de un muestreo no
porbabilistico por conveniencia, en el cual, se selecciona a los miembros de la poblacion
mas accesibles, es decir, se seleccionan las unidades muestras atendiendo a la comodi-

dad para contactar con ellos.

En el caso de que se tratase de un muestreo probabilistico y concretamente un
muestreo aleatorio simple, para calcular el tamafio de la muestra, consideraria que la
poblacion es infinita. Esta consideracion tendria lugar, ya que el numero de individuos
que visitd Caixa Forum el pasado afio fue superior a 100.000. Aplicando la férmula del
calculo del tamafio de muestra en el M.A.S, he querido determinar el tamafo de la
muestra para un nivel de confianza del 95% y un nivel de error de +/- 5% suponiendo la
maxima dispersién p=q = 50%, es tamafio muestra obtenido es del 1435' encuestas,

algo que como he nombrado anteriormente, se escapa de mi alcance.

Finalmente, en esta investigacion se han realizado un total de 246 encuestas, sien-
do validas solamente 129, ya que como he nombrado anteriormente, se han hecho a tra-
vés de un formato online, y la primera parte del cuestionario comienza con la pregunta

(Ha visitado usted el Caixa Forum de Zaragoza? por lo que los individuos que han mar-

1'1.435 encuestas es la cantidad considerando una poblacion infinita, no obstante, para poder obtener re-
presentatividad de todos los estratos, el tamafio muestral aumentaria.
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cado No a esta opcion, no pueden formar parte de la poblacidon objeto de estudio, debido

a que no disponen de los conocimientos necesarios para contestar el cuestionario.

En la Tabla 6.1.1 se recoge la ficha técnica del estudio realizado.

Tabla 6.1.1. Ficha técnica de la investigacion

FICHA TECNICA

Ambito de estudio Zaragoza

Hombres y mujeres mayores de 18 afios
Universo visitantes o no del Caixa Forum de
Zaragoza

Muestreo no probabilistico.

Tipo y procedimiento de muestreo L
Conveniencia

246 encuestas

Tamaiio de la muestra 129 encuestas validas

Tipo de entrevista Online

Fecha de realizacion del campo de

. Del 11 al 22 de Abril del 2016
trabajo

6.2 Analisis y resultados

Comenzando con el estudio, y a través de un andlisis univariable realizado con el
programa estadistico SPSS 19.0. y con una poblacion objeto de estudio de 129 indivi-
duos. La Tabla 6.2.1 muestra las caracteristicas sociodemograficas de los 129 indivi-
duos encuestados, cuyas respuestas fueron consideradas validas para los objetivos del
estudio. Hemos obtenido la frecuencia de la poblacion objeto de estudio de que si que

ha asistido al Caixa Forum.

Como se puede observar en la Tabla 6.2.1, el 38,8% de la muestra que ha asistido

al Caixa Forum son Hombres frente a un 61,2% que son mujeres.

En cuanto a la edad, el rango de edad comprendido entre 18 y 25 afios, es el inter-
valo que mas frecuencia ha obtenido en la visita al centro con un 32,8% seguido de los
individuos de mas de 50 afios. Los individuos de la muestra con edades entre 36 y 50
afos, son los que menos han asistido al centro, siendo estos, casi la mitad que los prime-

IosS.
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Por ltimo al hablar de lugar de residencia, prima notablemente los que residen en
Zaragoza capital con un 80,6%, seguidos de Zaragoza provincia, Zaragoza capital y Ex-
tranjero.

Tabla 6.2.1 Descripcion de la muestra

Hombres 38.8 %

Mujeres 61,2 %

18-25 aflos 32,8 %
26-35 afios 28 %

36-50 afios 17,6 %
Mas de 50 21,6%

Zaragoza capital 80,6 %
Zaragoza provincia 7,8 %
Fuera de Zaragoza provincia 9,4 %
Extranjero 1,6 %

Con todos estos datos obtenidos de la tabla 6.2.1, podemos afirmar que el perfil
del visitante del Caixa Forum es principalmente mujeres jovenes que residen en la ciu-

dad de Zaragoza.

A continuacion, y para conocer las percepciones de los visitantes sobre diversos
aspectos relacionados con la calidad del servicio prestado por Caixa Forum a sus visi-

tantes, se calculd la puntuacion media de cada uno de los items planteados en nuestra

encuesta.

Los resultados mostrados en la Tabla 6.2.2 ponen de manifiesto que los valores
medios de la mayoria de los items analizados se sitian por encima del punto medio de
la escala de medicion empleada (4). Este hecho descubre, la existencia de opiniones po-

sitivas sobre el servicio prestado por Caixa Forum.
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Concretamente, “Facilidad de aparcamientos en las inmediaciones” es el aspecto
peor valorado por los encuestados, con una puntuacion media de 3.62, dicha puntuacion
se encuentra por debajo de la media, siendo esta 4 como ya he comentado anteriormen-
te. Por el contrario, otros aspectos como “El centro dispone de una sala de descanso
para sus visitantes”’'y “La tienda posee variedad de productos”, aunque las valoracio-
nes obtenidas muestren un valor medio superior al punto medio de la escala empleada,
estos dos items son los peores valorados por la poblacion objeto de estudio, es decir, son
los peores de los valorados positivamente., estos tres aspectos al ser los peores valora-

dos, son principalmente los factores a mejorar por parte del Caixa Forum.

En el caso contrario se situan los items “E/ centro posee un ambiente limpio, tanto
en su interior como en su exterior”, “El centro cuenta con un mostrador de informa-
cion”, “El mostrador de informacion se encuentra localizado en el lugar idoneo” y “El
edificio es atractivo”, cuyos valores medios se sitian por encima del seis, en una escala

de siete puntos, siendo estos los factores mejores valorados por los visitantes.

Esta buena opinion general sobre los aspectos relativos a la calidad del servicio
prestada por Caixa Forum queda patente en las medidas de evaluacion de satisfaccion
global experimentada por los visitantes. Como se observa en la Tabla 6.2.2 la valoracion
media de los encuestados sobre su nivel de satisfaccion con la vista a Caixa Forum

muestra un valor positivo, concretamente un 5.69 en una escala de 7 puntos.

TABLA 6.2.2 Puntuacion media de los Items

El personal del centro es atento 5,59
El personal del centro resuelve cualquier duda que pueda surgir a cerca del centro 5,59
El centro cuenta con espacio suficiente para un nimero de visitantes elevado 5,42
El p'ersonal del centro estd bien informado sobre las diferentes exposiciones que se 577
realizan en éste ’

El centro no tiene restricciones en el acceso 5,36
Las horarios de apertura son adecuados 5,66
El centro proporciona suficiente informacion acerca de sus exposiciones 5,56
El centro cuenta con informacioén en varios idiomas 5,29
Las exposiciones cuentan con contenido educativo 5,90
El contenido de las exposiciones es atractivo 5,78
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Las exposiciones estan bien explicadas, tanto por el personal como por los paneles

informativos 377
G.racias a la tecnologia de la que dispone el CaixaForum, la visita se hace mas amena 557
€ Interesante ’

El centro cuenta con guias de sala profesionales 5,42
El centro proporciona audio-guias 5,40
La narracion en las audio-guias se entiende perfectamente 5,20
El centro cuenta con un mostrador de informacion 6,13
El mostrador de informacion se encuentra localizado en el lugar idoneo 6,05
El edificio es atractivo 6,04
El centro se encuentra bien sefializado en su interior 5,73
El centro posee un ambiente limpio, tanto en su interior como en su exterior 6,21
Facilidad de aparcamiento en las inmediaciones 3,62
La tienda posee variedad de productos 5,09
El centro dispone de una sala de descanso para sus visitantes 4,87
El centro cuenta con acceso para personas mayores y discapacitados 5,65
En general, su satisfaccion con la visita a Caixa Foérum. 5,69

Si prestamos atencion a los items mejores valorados por los visitantes, se encuen-
tran relacionados tanto con el centro como con sus exposiciones de caracter cultural, y
por el contrario los peores valorados no tienen relacion alguna con la cultura, pero si
con el centro. Es decir, el poder mejorarlos estd de la mano del propio centro ya que ha-
cen referencia a sus infraestructuras. Con estas mejoras se aumentaria la satisfaccion del
futuro visitante, y por lo tanto aumentaria la media en cuanto a calidad se refiere. Esto,
es un punto positivo para el centro de Obra social La Caixa, ya que se trata de un centro
cultural, y repitiendo una vez mas los items mejores valorados tienen relacion con la

cultura, contrariamente a los peores que no tienen relacion alguna.

Después de tener conocimiento de las puntuaciones medias que la poblacion obje-
to de estudio ha asignado a los items para medir la valoracion del visitante del Caixa
Forum, se ha profundizado en el andlisis realizado. De este modo, se ha analizado las

valoraciones otorgadas por los visitantes en funcion de sus caracteristicas sociodemo-
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graficas, siendo éstas sexo, edad y lugar de residencia. Para ello se han realizado los co-

rrespondientes contrastes estadisticos.

El método utilizado para saber si existen o no diferencias significativas éntre las
valoraciones medias otorgadas por mujeres y hombre se realizé un analisis bivariable,

concretamente una prueba test T de medias.

En la siguiente tabla se muestra la valoracion media de los hombres y las mujeres
con relacion a los items analizados, asi como la significatividad de dichas diferencias,
siendo 38,8% el nimero total de hombres y 61,2% el nimero total de mujeres.

TABLA 6.2.3 Diferencias en funcion del sexo

Media Media Significa-
Hombres Mujeres tividad
El personal del centro es atento 5,58 5,59 %
El personal del centro resuelve cualquier duda que pueda 554 5.60 ok
surgir a cerca del centro > ’
El centro cuenta con espacio suficiente para un nimero de 5.40 5.43
visitantes elevado ’ ’
El personal del centro esta bien informado sobre las diferen- 5.7 579
tes exposiciones que se realizan en éste ’ ’
El centro no tiene restricciones en el acceso 5.30 5,40
Las horarios de apertura son adecuados 5,72 5,62
El centro proporciona suficiente informacion acerca de sus 5 64 551 %
exposiciones ? ’
El centro cuenta con informacioén en varios idiomas 531 5,28
Las exposiciones cuentan con contenido educativo 5.86 5,92
El contenido de las exposiciones es atractivo 5,82 5,75 *
Las exposiciones estan bien explicadas, tanto por el perso- 5.20 574 Hok
nal como por los paneles informativos i ’
Gracias a la tecnologia de la que dispone el CaixaForum, la %%
- , . 5,60 5,56
visita se hace mas amena e interesante.
El centro cuenta con guias de sala profesionales 5,59 531
El centro proporciona audio-guias 5,54 5,30
La narracion en las audio-guias se entiende perfectamente 5,19 5,20
El centro cuenta con un mostrador de informacioén 6,22 6,06
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E1 mostrador de informacion se encuentra localizado en el

! Iy 6,04 6,05

ugar idoneo

El edificio es atractivo 6,04 6,04

El centro se encuentra bien sefializado en su interior 5,78 5,70

El centro posee un ambiente limpio, tanto en su interior 6.14 6.25

como en su exterior ’ ’

Facilidad de aparcamiento en las inmediaciones 3,67 3,58

La tienda posee variedad de productos 4,96 5,18 ok
tEelscentro dispone de una sala de descanso para sus visitan- 4,94 4,84 ok
El centro cuenta con acceso para personas mayores y disca- 531 5.55

pacitados ’ ’

En general, su satisfaccion con la visita a Caixa Forum 5.85 5,57 %%

** p<0.05; " p<0.1;

Analizando las medias de los items en relacion al sexo, al observar los resultados
mostrados en la Tabla 6.2.3 podemos llegar a la conclusion de que se puede observar la

existencia de diferencias significativas en 9 de los 25 items analizados.

La diferencia entre dos medias se puede considerar significativa cuanto mayor es
la diferencia entre los dos valores medios de diferentes grupos, en este caso hombres y

mujeres. El nivel de probabilidad que se ha aceptado es p< 0,05

En los casos en los que se han encontrado diferencias significativas, las mujeres se
han preocupado mas por el personal del centro y por la variedad de productos en la
tienda. Es por ello que, han valorado de manera mas positiva “El personal del centro es
atento”, “El personal del centro resuelve cualquier duda que pueda surgir acerca del
centro” y “La tienda posee variedad de productos”. Por el contrario, los hombres, han
prestado mas atencion a las exposiciones, tecnologia y la satisfaccion en general. Siendo
los factores “En general, su satisfaccion con la visita a Caixa Forum”, “El centro dispo-
ne de una sala de descanso para sus visitantes”, “Gracias a la tecnologia de la que dis-
pone el CaixaForum, la visita se hace méas amena e interesante”, “Las exposiciones es-
tan bien explicadas, tanto por el personal como por los paneles informativos” y “El con-

tenido de las exposiciones es atractivo” los valorados de manera mas positiva por los
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hombres. Es decir los hombres han puntuado mas positivamente que las mujeres el ca-

racter cultural del centro

Hasta aqui hemos podido ver las diferencias significativas que existen si analiza-
mos las medias de los factores en relacion al sexo. Cabe destacar que en el resto de los
factores las valoraciones han sido muy similares tanto por parte de los hombres como

por parte de las mujeres.

Continuando con la edad, una vez mas volvemos a analizar si existen o no dife-
rencias significativas entre las valoraciones medias otorgadas por los rangos de edad en

relacién a los items analizados.

Se ha procedido a realizar un analisis de la varianza, también conocido como
ANOVA y los resultados obtenidos se resumen en la Tabla 6.2.4, junto con la significa-
tividad de los mismos, siendo el 38% el niumero total de individuos con edades com-
prendidas entre 18 y 25 afios, el 28% de la poblacion objeto de estudio tienen entre 26 y
35 afios, el 17,6% entre 36 y 50 afos, y por ultimo el 21,6% de la muestra supera los 50

anos de edad.

TABLA 6.2.4 Diferencias significativas en funcion de la edad

18-25 26- 35 36-50 Mas de Significa-

afos afos anos 50 afios tividad

El personal del centro es atento 5,27 5,46 5,82 6,15 ,030
El personal del centro resuelve cualquier duda

) 5,24 5,65 5,68 6,04 ,065
que pueda surgir a cerca del centro
El centro cuenta con espacio suficiente para un 5.49 5.43 5.50 5.30 951
ntmero de visitantes elevado
El personal del centro estd bien informado
sobre las diferentes exposiciones que se reali- 5,71 5,49 5,76 6,19 ,146
zan en éste
El centro no tiene restricciones en el acceso 5,27 5,47 5,52 5,60 , 787
Las horarios de apertura son adecuados 5,32 5,68 5,68 5,96 ,173
El centro proporciopa. suficiente informacion 532 5.43 5.91 5.89 167
acerca de sus exposiciones
El. centro cuenta con informacion en varios 4.88 5.39 5.59 5.63 079
idiomas
I(;:tsi \f:())(poswlones cuentan con contenido edu- 5.71 5.86 6.18 6.15 282
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EL contenido de las exposiciones es atractivo 5,71 5,57 5,77 6,26 ,138

Las exposiciones estan bien explicadas, tanto
por el personal como por los paneles informa- 5,66 5,66 5,45 6,31 ,058
tivos

Gracias a la tecnologia de la que dispone el

CaixaForum, la visita se hace mas amena e 5,41 5,49 5,55 5,89 ,058
interesante.

EIScentro cuenta con guias de sala profesiona- 5.10 531 5.48 6.08 04
El centro proporciona audio-guias 4,84 5,32 5,76 5,96 ,010
La narracion en las audio-guias se entiende 453 5.30 5.58 5.91 001
perfectamente

E.l’centro cuenta con un mostrador de informa- 6.10 6,00 6.18 6,44 508
cion

El mostrador de 1nfqrr1}a01én se encuentra lo- 5.98 5.91 6,14 6.27 660
calizado en el lugar idoneo

El edificio es atractivo 6,22 6,09 6,14 5,93 877
El centro se encuentra bien sefializado en su 5.51 5.65 5.82 6.04 389
interior

El centro posee un ambientq limpio, tanto en 6.15 6.14 6.50 6.33 561
su interior como en su exterior

E:Scilidad de aparcamiento en las inmediacio- 3.34 3,67 3,57 3,67 841
La tienda posee variedad de productos 4,95 5,09 5,59 5,08 ,281
El centro dispone de una sala de descanso para 4,67 497 5.19 479 613
sus visitantes

El centro cuenta con acceso para personas 5.40 5.72 5.86 5.92 296
mayores y discapacitados

En g,eneral, su satisfaccion con la vilta a Cai- 5.58 5.47 6,00 5.91 556
xa Forum.

Una vez analizada la tabla, puedo llegar a la conclusion de que no existen diferen-
cias significativas, salvo en casos particulares de algunos items, concretamente en 4 de
ellos, en los que un nivel de confianza del 95% se han encontrado diferencias significa-

tivas.

Estas diferencias se aprecian en el caso del factor “El personal del centro es aten-
to”, donde la valoracion de los jovenes (personas entre 18 y 25 afios) es notablemente
inferior a la de los individuos mayores de 50 afios con una valoraciones medias de 5,27

y 6,15 respectivamente. En el caso de El centro cuenta con guias de sala profesionales,
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El centro proporciona audio-guias, La narracion en las audio-guias se entiende perfec-
tamente, también encontramos diferencias significativas siendo estos items mejor valo-
rados notablemente por las personas mayores de 50 afios que por la poblacion objeto de
estudio con rangos de edad inferiores, en concreto de 18 a 25 afios. Por lo que en estos
casos, si que se obtienen diferencias significativas, especialmente entre dos intervalos
de edad, los jovenes y los mayores. Esto tiene sentido ya que una persona de 18 afios no
tiene los mismos intereses que una persona de mas de 50 afos, por lo que las expectati-

vas y percepciones a la hora de visitar el centro son bastante diversas.

En el resto de los casos no se observan diferencias significativas entre los valores

medios para cada unos de los grupos segun la edad de los encuestados.

Por ultimo estudiando la tercera caracteristica sociodemografica, es decir el lugar
de residencia se ha vuelto a estudiar, si existen o no diferencias significativas entre la
media de los items y el lugar de residencia. Para ello, también hemos realizado un anali-
sis bivariable, en concreto un analisis de la varianza o también conocido como ANOVA,

los resultados obtenidos de este andlisis se pueden observar en la Tabla 6.2.5.

TABLA 6.2.5 Diferencias significativas en funcion del lugar de residencia

7gz Zgz Pro- Fuera  Extran- Ség:_l_
Capital vincia de Zgz jero tibiad
El personal del centro es atento 5,630 5,30 5,42 5,50 ,831

El personal del centro resuelve cualquier duda que

. 5,69 5,20 5,25 4,50 ,228
pueda surgir a cerca del centro

El centro cuenta con espacio suficiente para un 5.41 5.10

numero de visitantes elevado 5,75 5,50 ,765

El personal del centro esta bien informado sobre

. e . \ 5,83 6,00 5,08 5,50 ,180
las diferentes exposiciones que se realizan en éste

El centro no tiene restricciones en el acceso 5,50 4,70 4,75 5,50 ,147

Las horarios de apertura son adecuados 5,61 6,50 5,42 6,00 ,120

El centro proporciona suficiente informacion acer-

.y 5,56 5,70 5,25 6,50 ,605
ca de sus exposiciones

El centro cuenta con informacién en varios idio-

5,27 5,60 5,33 4,50 ,728
mas

Las exposiciones cuentan con contenido educativo 5,97 5,60 5,50 6,50 ,364
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El contenido de las exposiciones es atractivo 5,84 5,50 5,50 6,00 ,682

Las exposiciones estan bien explicadas, tanto por 580 590 550 550 829
el personal como por los paneles informativos ’ ’ ’ ’ >

Gracias a la tecnologia de la que dispone el Cai-

xaForum, la visita se hace mas amena e interesan- 5,59 6,10 5,00 6,00 ,190
te.

El centro cuenta con guias de sala profesionales 5,45 5,50 5,33 5,00 ,961
El centro proporciona audio-guias 5,34 5,89 5,75 4,50 ,416
La narracidn en las audio-guias se entiende perfec- 5.3 4.89 5.5 5.00 905
tamente

El centro cuenta con un mostrador de informacion 6,16 5,90 5,92 6,50 ,801
El mostrador de .intr’ormaci(')n se encuentra locali- 6.14 6.10 533 5.00 082
zado en el lugar idéneo

El edificio es atractivo 6,18 5,50 5,17 6,00 083
Ei)rcentro se encuentra bien sefializado en su inte- 5.72 5.90 5,75 4.50 551
El cqntro posee un ambiepte limpio, tanto en su 6.28 5.90 5.75 7.00 217
interior como en su exterior

Facilidad de aparcamiento en las inmediaciones 3,57 4,30 3,33 5,00 ,378
La tienda posee variedad de productos 5,16 4,70 4,83 5,00 ,630

El centro dispone de una sala de descanso para sus 479 5.0 5.5 5.00 677
visitantes

El centro cuenta con acceso para personas mayo-

. . 5,68 5,60 5,42 6,00 871
res y discapacitados

En general, su satisfaccion con la vilta a Caixa

Fé 5,66 5,83 5,75 4,50 ,936
orum.

95% del intervalo de confianza para la media

Concretamente podemos encontrar solamente dos items con diferencias significa-
tivas. Siendo éstos, “El mostrador de informacion se encuentra localizado en el lugar
idoneo” y “El edificio es atractivo”. El primer item ha sido valorado con una puntua-
cion de 5,0 por la poblacion objeto de estudio cuyo lugar de residencia se encuentra en
el Extranjero y un 6,14 por las muestra que individuos cuyo lugar de residencia se en-
cuentra en Zaragoza capital. Ambas puntuaciones se encontrar por encima de la media,
pero distan la una de la otra 1,14 puntos. Esta diferencia entre las puntuaciones puede

ser debido a que la frecuencia de los visitantes del Caixa Forum con lugar de residencia
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en Zaragoza capital, es considerablemente superior a la de los que viven en el extranje-

ro, un 80,6% frente a un 1,6%

Haciendo referencia al segundo item (E! edificio es atractivo), ha sido valorado
con un 5,17 por la poblaciéon objeto de estudio cuyo lugar de residencia se encuentra
fuera de Zaragoza, y un 6,18 por las que viven en Zaragoza capital. Dejando a un lado
¢stas diferencias significativas, no se observan mas casos en los que la significatividad

sea inferior a 0,05.

Una vez analizados las medias de los items con la variables sociodemograficas de
las que consta esta investigacion, se ha realizado un analisis factorial. El analisis facto-
rial se trata de una técnica de reduccion de datos y trata de buscar un nimero minimo de
dimensiones capaces de explicar el maximo de informacion. Los resultados de dicho

analisis se muestran en la Tabla 6.2.6.

TABLA 6.2.6 Varianza total explicada

Componente Total % de varianza %de Varianza acumulado
1 5,763 24,014 24,014
2 4,660 19,418 43,432
3 4,483 18,680 62,112
4 1,517 6,320 68,432

Se han identificado cuatro factores que explican el 68,432% de la variabilidad de
los datos, lo que esto significa que se obtienen cuatro dimensiones, formadas por dife-

rentes items o factores, que podemos observar en la siguiente tabla:

TABLA 6.2.7 Matriz de componente rotados

1 2 3 4
El edificio es atractivo ,752
Las exposiciones cuentan con contenido educativo , 741
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El centro posee un ambiente limpio, tanto en su interior como en su 701 512

exterior
El contenido de las exposiciones es atractivo ,688
Las exposiciones estan bien explicadas, tanto por el personal como 659

por los paneles informativos

El centro cuenta con un mostrador de informacion ,647

Gracias a la tecnologia de la que dispone el CaixaForum, la visita se 600 511
hace mas amena e interesante. ’ ’

El mostrador de informacion se encuentra localizado en el lugar ido- 591 539

neo ’ ’

El centro proporciona suficiente informacion acerca de sus exposi- 538

ciones ’

El personal del centro esta bien informado sobre las diferentes expo- 567
siciones que se realizan en éste ’

El centro se encuentra bien sefializado en su interior ,660
El centro cuenta con espacio suficiente para un niimero de visitantes 640
elevado ’

El centro dispone de una sala de descanso para sus visitantes ,637
La tienda posee variedad de productos ,634
El personal del centro resuelve cualquier duda que pueda surgir a 605

cerca del centro

El personal del centro es atento ,594

El centro proporciona audio-guias ,867

La narracion en las audio-guias se entiende perfectamente ,801

El centro cuenta con guias de sala profesionales , 744

El centro cuenta con informacion en varios idiomas 577

Las horarios de apertura son adecuados ,537

El centro cuenta con acceso para personas mayores y discapacitados ,509
Facilidad de aparcamiento en las inmediaciones 234

En la matriz de componentes rotados, cabe destacar, que han sido eliminados los
items con una valoracion inferior a 0,5, ya que no eran representativos para nuestro es-
tudio. Y los items que cargaban sobre dos componentes distintos, se ha seleccionado el

componente con mayor puntuacion, a excepcion de un factor, “El centro no tiene res-
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tricciones en el acceso’ que desaparece, lo que significa que no carga en ninguno de los

factores identificados.

Como se puede observar en la tabla 6.2.7, los items se han agrupado en cuatro
dimensiones diferentes, a excepcion del factor comentado anteriormente. Por lo tanto,

en lugar de los 25 items se han agrupado en 4 dimensiones diferentes.

La primera de ellas, he decidido denominarla SOCIAL, gracias al caracter social
que tienen los factores en relacion al centro, es decir, al Caixa Forum. Al hablar de ca-
racter social, hago referencia a las preocupaciones que tiene el centro para agradar a sus

visitantes durante su estancia en é€l.

Si prestamos atencion a la segunda dimension, los items que la componen, hacen
alusion a los espacios con los que cuenta el Caixa Forum, asi como su personal, por lo

que esta segunda dimension va a llevar el nombre de SALAS Y PERSONAL

Los factores que componen la tercera dimension estan en su mayoria relacionadas
con las exposiciones, ya sea la compresion en varios idiomas como los horarios de aper-
tura para poder asistir a dichas exposiciones. Por lo que la voy a denominar: EXPOSI-

CIONES.

Por ultimo la cuarta dimension solo cuenta con un factor, el cual hace referencia al

exterior del centro, poniéndole el nombre de EXTERIOR.

Una vez finalizado el analisis pertinente para lograr el objetivo de este trabajo de
fin de grado y volviendo a mencionar que, dicho analisis no se debe de tener en cuenta,
al no tratarse de una muestra representativa, mediante un analisis de la gestion turistica
del centro, acudiendo al mismo y realizando algunas preguntas al personal, he querido

contrastar si las conclusiones sacadas en las encuestas son validas.

Como ya sabemos el centro de obra social La Caixa, es visitando por un gran nu-
mero de personas con perfiles distintos y motivaciones diversas. Por este motivo, el cen-
tro realiza un esfuerzo de acercamiento a sus visitantes y cuenta con actividades desti-
nas a distintos publicos. De ésta manera intenta satisfacer las necesidades de cada uno
de los perfiles que visita el centro. El motivo principal es que el Caixa Forum esta inten-

tando darse a conocer y saber el tipo de publico que lo visita para conseguir su atencion,
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influir en su actitud, en sus conocimientos y en su valoracion. Aqui es donde se enmarca
la gestion turistica del CaixaForum. Es muy importante saber gestionar bien un espacio
cultural ya que tiene dificultades para poder sobrevivir sobretodo en términos financie-
ros. Weil y Cheit (1994) afirman que un espacio cultural estd bien gestionado cuando
pueden demostrar que estan usando los recursos disponibles de la forma mas eficiente y
eficaz posible. Las areas y elementos bésicos a considerar en la gestion turistica de un

museo son las siguientes:

e Serializacion. La sefializacion es un elemento enormemente importante, tanto
para guiar al turista dentro del propio museo como para llegar a ¢él. En el Caixa Forum
de Zaragoza la senalizacion es coherente y permite al visitante desplazarse de forma
eficiente a lo largo de todo el itinerario propuesto. El centro cuenta con diferentes ma-
pas del mismo expuestos a lo largo de todo el edificio, tanto en los ascensores como

en cada una de sus plantas, por lo que en todo momento te encuentras ubicado.

* Instalaciones: Es muy importante la creacion de un ambiente agradable, siendo
¢éste uno de los elementos generales mas importantes de un museo, ya que permite que
los visitantes del museo tengan una impresion positiva de éste. El edificio del Caixa
Forum, al tratarse de un espacio diafano y amplio, sobretodo en su planta baja, cum-
ple esta funcion. A dia de hoy, y gracias a la evolucion de los museos, los restaurantes
y tiendas destacan como elementos caracteristicos de los museos. En el Caixa Forum,
podemos encontrar la tienda en la planta baja junto con un area recreativa para nifos y
en la ltima planta se encuentra el restaurante cafeteria con una amplia terraza, en la
que se puede disfrutar de una vista panoramica de la Expo de Zaragoza. Estos dos es-
pacios (la tienda y el restaurante cafeteria) son una oportunidad para el centro para

ingresar ingresos extra.

 Servicios: La existencia de lavabos es uno de los servicios que debe ofrecer un
museo junto con las instalaciones ya mencionadas anteriormente. En éste caso el cen-
tro cuenta con lavabos en tres de las seis plantas. Siendo exactos en los pisos menos
uno, en el segundo y en el tercero. También dispone de areas de descanso, concreta-
mente sofas en el centro de las principales salas de exposiciones, asi como en los pasi-
llos de algunas de sus plantas. El visitante tiene la opcion de disponer de audioguias,

para asi poder llevar su ritmo en la visita al museo con unas explicaciones mas ex-
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haustivas y en su propio idioma. Dichas audioguias consisten en un aparato, al cual se
le debe conectar unos auriculares que te los proporciona el propio centro, completa-
mente nuevos y sellados en una bolsa, para asi preservar la higiene. Y para terminar,
con los servicios el centro cuenta con unas amplias pantallas en la plata baja donde te
felicitan la informacion de las exposiciones y otras actividades que se realizan en el

centro. Estas pantallas responden a las nuevas tendencias tecnoldgicas en los museos.

* Actividades: Como su propio nombre indica, en el centro cultural de Obra So-
cial La Caixa, albergan diversas actividades de caracter cultural, desde exposiciones,
exposiciones temporales, conciertos, ciclos de conferencias, cesiones y alquileres de
espacios y salas, actividades familiares, actividades para escuelas, etc... Es decir, al-

berga una gran oferta de caracter cultural para todos los publicos.

o Informacion: El museo actual debe utilizar los mecanismos del marketing para
poder llegar a los publicos turisticos, de entre los materiales adecuados para la promo-
cion del museo se destacan los folletos, los cuales podemos encontrarlos en la oficina
de turismo de la ciudad de Zaragoza, situada en la plaza Espafna y en la plaza del Pilar
con el objetivo de dar a conocer el museo al publico turistico. El centro cuenta con
una pagina web, algo imprescindible a dia de hoy, que sirve como forma de promo-
cion turistica y como foro de consulta de las actividades que se realizan en €. En la
entrada del museo, podemos encontrar un panel informativo donde se detallan los ho-
rarios de visita, dias de apertura, condiciones generales de la entrada, y las exposicio-
nes que estan en curso. En cuanto a los horarios de apertura del centro, permanece
abierto de 10.00H a 20.00H todos los dias de la semana para asi poder atender a un
mayor numero de visitantes. Por otro lado, toda la informacion que proporciona el
museo, estdn en diferentes idiomas. Los folletos se pueden encontrar tanto en inglés
como en castellano, asi como la pagina web y las audioguias. También cuenta con un
servicio de informacion de la Obra Social “La Caixa” de Lunes a Domingo de 9H a

20.00H

* Accesibilidad: El horario del centro es de Lunes a Domingo de 10h a 20h festi-
vos incluidos. En navidad hay una excepcion en los dias 24 y 31 de diciembre y 5 de
enero que abre de 10h a 18h y permanece cerrado el 25 de diciembre el 1 y el 6 de

enero. Por otro lado la accesibilidad en transporte publico al museo es muy importante
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y en este caso el Caixa Forum se encuentra muy bien situado, cuenta con las lineas de
autobuses 22 y 31 con parada delante de el Caixa Forum. La estacion el portillo, a la
que llega el cercanias, se encuentra a menos de 5 min andando. La facilidad de Par-
king en las inmediaciones brilla por su ausencia, el centro no dispone de parking y al
situarse en el centro de la ciudad no es facil estacionar en los alrededores. El parking
publico mas cercano disponible es el de la Estacion Delicias y se encuentra a unos 10-
15 min andando. Las entradas estan disponibles en la padgina web del centro, para asi
evitar colas y aglomeraciones, asi como en el mismo centro. Otro requisito imprescin-
dible es la presencia de ascensores, por lo que el centro cuenta con tres de ellos para
facilitar el transito a personas con movilidad reducida, es decir, se puede afirmar que
el centro no dispone de barreras arquitectonicas para personas discapacitadas. Por el
contrario, el Caixa Forum no dispone de informacién de las exposiciones en Braile,
argumentando que para las personas invidentes disponen de audioguias para facilitar-

les la visita.

* Relaciones: Tufts y Milne (1999) afirman que es muy importante que los mu-
seos establezcan alianzas y relaciones con otras instituciones. El Caixa Forum se trata
de una obra social de la entidad “La Caixa”. Dicha entidad, nace como resultado de
una fusion entre la Caja de Pensiones para la Vejez y de Ahorros de Catalufia y Balea-
res y y la Caja de Ahorros y Monte de Piedad de Barcelona. Por este motivo, la enti-
dad se trata de un patronato privado, independientemente de cualquier empresa o en-
tidad. La fundacion bancaria “La Caixa”, posee Criteria, que es un holding de empre-
sas y su mision es gestionar las participaciones accionariales del grupo “La Caixa” en

sectores estratégicos (energético, infraestructuras, servicios..) asi como CaixaBank.

Ya para finalizar con este trabajo de fin de grado, voy a dar paso al siguiente apar-

tado en el que se van a poder sacar conclusiones pertinentes de todo el trabajo realizado.

40



CAPITULOV

7. CONCLUSIONES

La razon de ser de la elaboracion de este Trabajo de fin de grado, ha sido poder
identificar cudles son, tanto los puntos fuertes, como los débiles del museo que mas ti-
ron esta teniendo actualmente en la ciudad de Zaragoza. Para la elaboracion del mismo,
he puesto en practica los conocimientos adquiridos a lo largo del Grado en Marketing e
Investigacion de mercados. Durante nueve meses y después de un duro trabajo tanto de
busqueda como de analisis, al final he podido dar respuesta al objetivo planteado desde

el principio del TFG:

Conocer la satisfaccion de los visitantes del CaixaForum de Zaragoza una vez
hayan visitado el centro, para asi poder identificar los puntos fuertes y débiles,

para asi poder mejorar estos ultimos.

Después de haberme documentado acerca de los modelos existentes para medir la
calidad de los servicios, finalmente he optado por seleccionar el modelo HISTOQUAL;
Gracias al cual he podido agrupar los items encargados de medir la calidad del servicio,
en cuatro dimensiones diferentes denominadas: Social, Salas y Personal, Exposiciones y
Exterior. Esta agrupacion ha dependido de las valoraciones obtenidas por la poblacion

objeto de estudio a través de una encuesta on-line .

Al hablar de limitaciones nos encontramos con que debido a la muestra elegida
para este estudio, no se trata de una muestra representativa, por lo que no se han podido
extraer datos fiables acerca del Caixa Forum, sino una aproximacioén. Si la muestra fue-
ra mas amplia, probablemente las percepciones que se hubiesen obtenido serian distin-
tas. Otra de las limitaciones que se pueden encontrar a la hora de realizar este tipo de
encuestas, es que debido a que el encuestador no se encuentra presente en el momento
en que el encuestado realiza el formulario, se puede tener problemas que afecten a la
credibilidad de dichas encuestas, por lo que los resultados obtenidos en este estudio no
son 100% fiables. Continuando con las limitaciones nos encontramos con que el poco

tiempo del que he dispuesto para realizar las encuestas, con mas tiempo, podria haber
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llegado a un mayor nimero de personas, por lo que la muestra hubiera sido mas repre-

sentativa.

Aun contando con las limitaciones que hemos visto, se han extraido resultados de
esta investigacion. Después de diversos analisis que hemos visto anteriormente, los fac-
tores que han sido valorados de manera mas positiva por los encuestados han sido: “E/
centro posee un ambiente limpio, tanto en su interior como en su exterior” “El centro
cuenta con un mostrados de informacion” 'y “El mostrador de informacion se encuen-
tra localizado en el lugar idoneo”. Por el contrario, los factores peores valorados por la
poblacién objeto de estudio han sido: “Facilidad de aparcamiento en las inmediacio-
nes”, “El centro dispone de una sala de descanso para sus visitantes” y “La tienda dis-

pone de variedad de productos”.

En el caso de que esta investigacion fuera entregada al centro de Obra Social de
“La Caixa”, les recomendaria que invirtieran en los factores peores valorados, para asi
poder mejorarlos y aumentar la satisfaccion y percepciones de futuros visitantes. En los
items mejores valorados, no es necesario invertir, porque los visitantes ya se encuentran

completamente satisfechos.

El item peor valorado es la facilidad de aparcamiento en las inmediaciones, pero
¢ste factor se encuentra fuera del alcance del centro, ya que no disponen de infraestruc-
turas para poder mejorar el aparcamiento. Sin embargo como alternativa a este proble-
ma, yo recomendaria que, en la pagina web del Caixa Forum de Zaragoza, muestren un
plano con los parkings publicos cercanos a las inmediaciones del centro, para que asi,

los visitantes no pierdan tanto tiempo en la busqueda de aparcamiento.

Por otro lado haciendo referencia al “el centro dispone de una sala de descanso
para sus visitantes”, como ha tenido una de las valoraciones mas bajas, recomendaria al
centro que habilitasen mas espacios para que sus visitantes pudiesen descansar en el
transcurso de su visita al Caixa Forum. No s6lo sofas, sino que también podrian poner
en sus salas de exposiciones un video audiovisual acerca de la exposicion que este en

curso, para que asi, los visitantes puedan aprender a la vez que descansan.

Y por altimo, pero no por ello menos importante, el tercer item menos valorado ha

sido “La tienda dispone de variedad de productos”, por lo que este item si que esta en

42



manos del Caixa Forum y podria aconsejarles que ampliasen la variedad de estos para

asi poder aumentar la satisfaccion de los futuros visitantes.

Una vez visto los resultados obtenidos en el analisis, he creido conveniente reali-
zar otro andlisis sobre la gestion turistica del museo para asi poder llegar a la conclusion
de si son validos o no los resultados obtenidos a través de las encuestas. Una vez mas
comenzando con los factores mejores valorados, todos y cada uno de ellos han obtenido
una valoracion correcta en las encuestas, ya que el centro si que cumple con todas las
caracteristicas mencionadas en los items mas positivos, por lo que si que han sido valo-
rados de manera correcta. Y en cuento a los items con valoraciones mas negativas el
item peor valorado, es decir “facilidad de aparcamiento en las inmediaciones”, ha ob-
tenido una valoracion justa. En cuanto al factor “el centro dispone de una sala de des-
canso para sus visitantes” creo que no ha sido valorado correctamente, ya que como
hemos visto, el centro si que cuenta con espacios para poder descansar durante la visita,
por lo que este factor deberia de haber sido valorado de manera mas positiva. Y para
finalizar “La tienda dispone de variedad de productos” en mi opinion si que es uno de
los factores mas flojos, ya que aunque la tienda se encuentre muy bien situada en el edi-

ficio, carece de un abanico amplio de productos de venta al publico.

Por lo que podria afirmar que el objetivo principal de este trabajo como tal, si que
ha sido cumplido, ya que se han extraido a través de diversos andlisis los puntos fuertes
y débiles del Caixa Forum de Zaragoza, pero, al mismo tiempo, la muestra al no ser re-

presentativa, es una investigacion que el centro no podria tener en cuenta.
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ANEXO 1

CUESTIONARIO:
Buenos dias, soy una estudiantes del grado de Marketing de la Universidad de Zaragoza
y estoy realizando un estudio sobre la satisfaccion de los visitantes del Caixa Forum.
Ninguna de las respuestas indicadas es mejor que otra, lo que nos interesa es conocer su
opinion personal. Por ello, por favor, marque con una X la respuesta que mejor refleja
su opinion. Muchas gracias por su colaboracion.

1. ;Ha visitado alguna vez el Caixa Forum de Zaragoza?

|| SI (Pase a la pregunta 2)

| ] NO (Su encuesta a finalizado, muchas gracias, su colaboracion me ha servido de

gran ayuda)
2. Por favor, Pensado en su visita al museo CAIXA FORUM marque con una X la res-
puesta que mejor refleje su opinion, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente

de acuerdo:

El personal del centro es atento

El personal del centro estd comprometido, pasa
tiempo con los visitantes resolviendo cualquier
duda que pueda surgir a cerca del centro

El centro cuenta con espacio suficiente para un
nimero de visitantes elevado

El personal del centro estd bien informado sobre las
diferentes exposiciones que se realizan en éste

El centro no tiene restricciones en el acceso

Las horarios de apertura son adecuados

El centro proporciona suficiente informacién acerca
de sus exposiciones

El centro cuenta con informacion en varios idiomas

Las exposiciones cuentan con contenido educativo

Las exposiciones que tienen lugar en el centro es-
tan bien explicadas, tanto por el personal como por
los paneles informativos

Gracias a la tecnologia de la que dispone el Caixa-
Forum, la visita se hace mas amena e interesante.




El centro cuenta con guias de sala profesionales

El centro proporciona Audio-guias

La narracién en las audio-guias se entiende perfec-
tamente

El centro cuenta con un mostrador de informacion

El mostrador de informacion se encuentra localiza-
do en el lugar idéneo

El edificio es atractivo

El centro se encuentra bien sefializado en su inte-
rior

El centro posee un ambiente limpio, tanto en su
interior como en su exterior

Facilidad de aparcamiento en las inmediaciones

La tienda posee variedad de productos

El centro dispone de una sala de descanso para sus
visitantes

El centro cuenta con acceso para personas mayores
y discapacitados

En general, su satisfaccién con la visita a Caixa

Férum.

3. Sexo:
| | Hombre

|| Mujer

4. Edad

118 -25 afios
126 - 35 afios
[ 136 - 50 afios

[ IMas de 50 afios

5. Lugar de residencia

__| Zaragoza capital

|| Zaragoza provincia

|| Fuera de Zaragoza provincia

|| Extranjero

iiiMUCHAS GRACIAS, SU
COLABORACION ME HA
SERVIDO DE GRAN
AYUDA!!!
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