revista de investigacion en

turismo y desarrollo local
www.eumed netreviturydes/

Vol 5, N° 12 (junio/junho 2012)

EL POTENCIAL TURISTICO DE LOS MUSEOS COMO
RECURSOS CULTURALES URBANOS. UN ANALISIS DE CASO
DEL MUSEO DE ARTE MODERNO DE LA CIUDAD DE
MEDELLIN.

Sandra Zapata Aguirre

Institucién Universitaria Colegio Mayor de Antioquia

sazaquil7@gmail.com

Resumen

Los museos han servido como la atraccion principal para los turistas en muchas ciudades. En
algunos casos ayudan a definir el producto turistico general del destino y en otros forman el
elemento esencial de producto turistico. Si bien se habla de un incremento del turismo cultural,
con los museos como su mejor representacion en la gama de las ofertas culturales, ellos han
sido objeto de pocos estudios en el ambito académico nacional del turismo. El presente trabajo
tiene como caso de estudio el Museo de Arte Moderno de la ciudad de Medellin. En éste se
analizan las caracteristicas de los visitantes y su experiencia durante la visita, diferenciando
entre residentes y turistas. Asimismo, se intenta explorar las posibilidades del museo como
generador de flujos turisticos al destino. El estudio se llevo a cabo en el periodo junio-agosto
de 2011 con un total de 404 visitantes. Los resultados presentados contribuyen a la
implementacion de mejoras en la gestion del museo, gracias al avance en el conocimiento de
su publico tanto local como nacional e internacional. De otro lado, a los actores que intervienen
en la gestion del destino les sirven para tener una vision mas realista del potencial turistico de

los museos urbanos.
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Abstract

Museums can be the main attractive for tourists in many cities. In some cases they have
contributed to the definition of the tourism product in a destination while they are part of the
primary elements of tourism. Despite the growing of cultural tourism, with museum as an
important component, they have been subject of few studies in the national tourism academic
context.

This paper presents the case study of the Medellin Museum of Modern Art (MAMM) in which
visitor characteristics as well as their experience as residents or tourists are analyzed. It also
explores the potential of museums as attractors of tourism flows. The research was conducted
during the period June-August in 2011 collecting 404 questionnaires. The results obtained can
be useful not only to the museum but also to the destination management in order to enhance

the tourism cultural product.

Introduccion

Un museo es una institucidon permanente, sin fines lucrativos, al servicio de la
sociedad y de su desarrollo, abierto al publico, que adquiere, conserva,
investiga, comunica y exhibe para fines de estudio, de educacién y de deleite,
testimonios materiales del hombre y de su entorno (ICOM). Pese a este
caracter misional, en las dos dultimas décadas los museos se han visto
presionados a capturar una amplia y variada audiencia (Silberberg, 1995;
Goulding, 2000; Rentschler, 2004) y es asi como hoy dia se perfilan como
instituciones mas orientadas al cliente, concentrandose en sus relaciones con
el visitante del museo. (Gilmore y Rentschler, 2002; Everett y Barret, 2009).

Comunmente, ha existido cierta predisposicion a pensar que las practicas
modernas de la administracién son aplicables exclusivamente a organizaciones
comercial (Sheng y Lo, 2010). Poco a poco no solo los museos sino también
otras instituciones culturales han cambiado sus percepciones. La incorporacion
de los enfoques del marketing en el campo cultural hace su aparicion alrededor
de los afios ochenta (Bradford, 1991) y el interés de los académicos por el
tema continda creciendo. Existe una extensa y reciente literatura que aborda la
tematica (Kotler y Kotler, 1998; Kotler y Kotler, 2000; Gilmore y Rentschler,
2002; McKercher y du Cros, 2002; Brinckerhoff, 2003; Davies, 2005; Cole,
2008; Kotler et al, 2008; Chhabra, 2009; Sheng y Lo, 2010) y que ha

contribuido a orientar la labor de los directores de museos.



Reconociendo asi que los museos son también parte del sector servicios, sus
directores han cambiado su filosofia tradicional de gestion adoptando una
perspectiva diferente a la de concentrarse Unicamente en las exhibiciones
(Blud, 1990). Por ejemplo, éstos han modificado su percepcion en relacion a los
usuarios, entendiendo que un buen conocimiento de ellos puede ser un factor
clave de éxito en la labor de difusion del museo. Los museos son hoy cada vez
mas conscientes de que conocer su audiencia les provee de informacién
valiosa a la hora de identificar sus debilidades y fortalezas. Estos datos pueden
luego permitirles (y a otros actores que prestan sus servicios dentro del turismo
urbano de la ciudad) mejorar los planes de marketing y desarrollar un producto
turistico cultural competitivo. Este tipo de informacién puede ser también
utilizado para fortalecer los programas educativos, el servicio al cliente, etc.

Si bien se habla de un incremento del turismo cultural, con los museos como su
mejor representacion en la gama de las ofertas culturales (Vacas, 2000), ellos
han sido objeto de pocos estudios en el ambito académico internacional del
turismo. Particularmente, para el caso de la ciudad de Medellin, hasta donde la
autora tiene conocimiento, no hay estudios que den cuenta de los avances que
en materia de gestion turistica lleven a cabo los museos. Precisamente el
objetivo de este trabajo es contribuir a la implementacibn de mejoras en la
gestion del museo, gracias al avance en el conocimiento de su publico tanto
local como nacional e internacional. También se espera que los resultados
ayuden a una evaluacion mas realista del potencial de los museos de la ciudad
de Medellin como generadores de flujos turisticos. El presente analisis tiene
como caso de estudio el Museo de Arte Moderno, MAM, el cual hace parte de
un proyecto de investigacion en el que se estudié éste y dos museos mas de la
ciudad de Medellin. En la seccion siguiente se contextualiza la importancia de
los museos en el marco del turismo urbano. Seguidamente, se hace una breve
descripcion del caso de estudio. Una tercera seccion aborda el proceso
metodoldgico. Seguidamente, se presenta el analisis de los resultados. En el
altimo apartado se presentan las principales conclusiones con diferentes

recomendaciones de gestion

1. El museo como parte de la estructura de atractivos en los destinos de

turismo urbano



El consumo turistico actual de las ciudades difiere de otras épocas y, por tanto,
condiciona las formas de crear productos y experiencias de ocio (Gonzéalez y
Moreno, 2009).

La gente llega a las ciudades por diversidad de razones, bien para visitar
amigos o familiares; para asistir a un evento cultural o deportivo; para buscar
entretenimiento, para hacer compras y, entre otras, para visitar museos.
Cualquiera de estas razones explican sélo un pequefia proporcion de todas las
visitas y, obviamente, la participacién exacta de cada una variara de una ciudad
a otra (Law, 2000).

Los museos como parte de los equipamientos culturales en un destino pueden
capitalizar oportunidades para atraer mas turistas (Russo y Van de Borg, 2002),
incluyendo a aquellos que no son significativamente motivados por la cultura
(Silberberg, 1995). Aun mas, los museos pueden también agregar valor a la
experiencia turistica (Jansen-Verbeke y Lierois, 1999), especialmente cuando
los visitantes perciben en ellos la idea de localidad o autenticidad del destino
(Harrison, 1997).

En este sentido, las directivas del museo deben reconocer que sus
organizaciones son parte del mercado turistico y esto implica que sean
diferenciados en términos de marketing (Rowley, 1999; Gilmore y Rentschler,
2002). Todo parece indicar que los museos han adoptado las recomendaciones
propuestas en las diferentes reuniones del ICOM donde se ha reconocido que
los museos complementan la oferta del producto cultural en un destino. Sin
embargo, para considerar un museo como atractivo turistico, éste debe tener el
caracter de un producto viable para el consumo turistico (McKercher y du Cros,
2002 en Sheng y Lo, 2010).

Los museos han servido como la atraccion principal para los turistas en
muchas ciudades. Es asi como la cultura se vuelve un componente importante
de la ciudad y el museo, convertido en un hito de referencia (UNESCO, 2011),
pasa a ser un producto que puede ayudar a definir el producto turistico general
del destino (Trufts y Milne, 1999). Los museos tienen que involucrarse mas en
los temas relacionados con el turismo, no sélo para estar en condiciones de
ejercer una influencia en los encargados de la adopcion de decisiones en el

plano economico y gubernamental a la hora de planear politicas, sino también



para llegar a los turistas de forma mas directa (UNESCO, 2007).

En funcion del desarrollo de la actividad turistica cultural local y dado que los
museos tienen que competir ampliamente con otras actividades de ocio, es
importante que los museos de la ciudad cuenten con herramientas innovadoras
para la gestion del producto turistico cultural que ofertan, que les permitan,
entre otros, obtener una ventaja diferencial sostenible frente a otras alternativas
turisticas y conocer las motivaciones y los patrones de comportamiento de los
visitantes de los museos. Resultados éstos que pueden ofrecer claves
interesantes al momento de desarrollar un producto turistico urbano atractivo
Considerando que los museos hacen parte de los elementos primarios dentro
del sistema turistico (Jansen-Verbek 1986 y Law,2000), el MAMM se ha sabido
posicionar dentro de dicho grupo, siendo el segundo museo mas visitado de la
ciudad y sus cifras de audiencia han ido en aumento (ver tabla 1). Si bien no se
cuenta con series de datos que discriminen visitantes locales de turistas o que
muestren la evolucién del nimero de estos ultimos, lo cierto es que después
del Museo de Antioquia, el MAMM recibe una importante cuota de turistas

nacionales internacionales de acuerdo con el presente estudio.

Tabla 1. Evoluciéon niumero de visitantes de los principales museos

Museo/Afo 2007 2008 2009 2010 2011
Museo de Antioquia 298.152327.911|397.117|294.094 | 288.490
Museo de Arte Moderno de Medellin,

MAMM s/d 187.296 |184.827 | 205.857 | 215.294
Casa Museo Pedro Nel Gomez 61.540 [91.295 |91.098 |95.503 |100.315
Fuente: Sitio oficial SITUR

2. Caso de estudio: Museo de Arte Moderno de Medell  in, MAMM

Un museo en el que puede decirse que se vive la nueva museologia es en el

MAMM. Sus gestores consideran

que el

arte contemporaneo puede

manifestarse a través de otras expresiones diferentes a la plastica, como por

ejemplo, la arquitectura, la musica o la literatura (El Mundo, 2010).

Fundado en 1978 y abierto al publico en 1979, la misiébn de sus directivas

apunta a la busqueda de nuevas formas de hacer su labor, presentandolo




como un espacio para el encuentro y la sorpresa; dandole también un enfoque
de equidad y accesibilidad (Alcaldia de Medellin, 2010).

La nueva sede del museo (ver figura 1), ubicada en la zona sur de Medellin en
el sector Ciudad del Rio e inaugurada en .2009, ha permitido justamente
explorar muchas posibilidades dentro del nuevo concepto de los museos,
dando lugar a un amplio abanico de servicios: talleres de formacion artistica,
sala didactica, variada programacion académica y cultural, servicios de
curaduria, montaje y creacion de objetos artisticos para empresas; proyectos

didacticos, pedagogicos y expositivos itinerantes como “museo movil”. También

cuenta una tienda de souvenirs, libros y objetos.

Figura 1. Localizacion MAMM
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Fuente: Tomado de Google Maps

A la altura de lo que ocurre en otras latitudes, donde los museos han
demostrado ser importantes ejes de dinamizacion urbana, social y cultural (ver
Plaza, 2000 y Brida et al., 2012), el nuevo MAMM es fruto de una de las tantas
iniciativas de regeneracién de espacios urbanos en Medellin, en las que la
necesidad de dotar a la ciudad de equipamientos recreativos, educativos o
culturales ha sido una constante en las ultimas administraciones municipales.
Es asi como la actual sede se ubica en una zona industrial de la ciudad y

ocupa lo que anteriormente fue un taller de un complejo siderdrgico y su




adecuacion hace parte del llamado reciclaje de estructuras arquitectonicas
(Alcaldia de Medellin, 2010).

El museo dispone de cinco grandes colecciones que retnen aproximadamente
4800 piezas, fruto de las donaciones de artistas locales, nacionales e
internacionales. Las colecciones del museo son: Coleccion Débora Arango
Pérez, Colecciobn Hernando Tejada Saenz, Colecciones Artes Gréficas
Panamericanas — AGPA, Colecciones Central, Colecciones Rabinovich
(Alcaldia de Medellin, 2010).

En su reto de convertirse en un espacio que genere vivencias, pensamiento y
debate alrededor de las practicas artisticas contemporaneas de la ciudad
(MAMM, el museo tiene en marcha un proyecto de redinamizacién de su hacer
cultural que contempla un nuevo espacio que agrupara locales comerciales,

mas salas y mas servicios de contenido recreativo, educativo y cultural.

3. Aspectos metodoldgicos

Los cuestionarios fueron disefiados por el equipo investigador y socializado con
las directivas de los museos para posibles modificaciones. Una vez revisado el
documento se procedié a elaborar una prueba piloto con el proposito de
identificar fallos (Malhotra, 2004), incrementar la fiabilidad y asegurar la
pertinencia del instrumento (Wong & Ko, 2009); asimismo, generar confianza y
practica en el personal de campo (Malhotra, 2004 y Wong y Ko, 2009)

El trabajo de campo se realizé del 23 de junio al 11 de agosto de 2011. La
recoleccion de los datos se realizé mediante un cuestionario auto administrado,
el cual era entregado al visitante al final de su recorrido. Para ello se dispuso
de mesas ubicadas cerca a la recepcion del museo. Las personas eran
abordadas a medida que se retiraban de las mesas los anteriores visitantes. En
la recoleccion de la informacién se contd con el apoyo de dos estudiantes
auxiliares de investigacion, una persona del museo y la supervision de un
miembro del equipo investigador.

Los encuestados fueron seleccionados mediante un  procedimiento de
cuotas de muestreo aleatorio basado en la edady el sexo, tratando asi de
capturar atributos demograficos heterogéneos. En total se recolectaron 404

cuestionarios Utiles. La muestra la conforman visitantes turistas (nacionales e



internacionales) y visitantes locales. Como visitante local se tomaron los
visitantes procedentes de Medellin, su area metropolitana o municipios que por
su cercania no le implicaban al visitante pernoctar en la ciudad.

Para cada uno de estos tipos de visitante se disefi0 un cuestionario. En el caso
de los visitantes residentes, el instrumento constaba de dos secciones. La
primera de ellas solicitaba informacién relacionada con la visita al museo
(aspectos previos a la llegada al museo y experiencia de la visita) mientras que
la segunda parte la conformaban preguntas de tipo demografico y
socioecondmico.

De otro lado, se utiliz6 un cuestionario en inglés y otro en espafiol para los
turistas. Este constaba de tres secciones, dos de las cuales se correspondian
con el cuestionario para residentes, mas una parte relacionada con informacion
acerca del viaje.

La limitante de la metodologia utilizada radica en que al ser cuestionarios auto
administrados y no conducidos individualmente, da lugar a que se genere un
alto porcentaje de no respuesta. Esto se puede superar a futuro contando con
MAs recursos econdmicos que permitan la consecucion de un mayor numero
encuestadores.

Cada cuestionario debidamente revisado y aprobado pasé a la etapa de
codificacion, también realizada por personal debidamente entrenado para ello,
después de lo cual fue digitado con el uso del paquete estadistico Excel y
SPSS.

4. Descripcion de principales resultados obtenidos

El 31% de la muestra lo conforman los turistas (se incluyen nacionales e
internacionales) mientras los visitantes locales representaron el 69%.
A fin de tener una mirada general de la muestra, las principales caracteristicas

socio-demograficas son presentadas en la tabla 2.

4.1.Perfil de los visitantes

Tabla 2. Caracteristicas de la muestra.



Residencia (%): % Edad %

Comunidad local (Medellin| 69% 6%
y alrededores) >60
Turistas (de los cuales) 31% 46-60 19%
* Nacionales 31% |31-45 21%
» Europa 29% |18-30 53%
e América del Sur 12% | Media (afios) 34
» Estados Unidos 22%
e Otros 6%
Tipo de compafiia en
Estado civil la visita al museo
Soltero 62% | Solo 17%
Casado/union libre 30% | Pareja, y/o hijos 41%
Separado/divorciados 4% Amigos, colegas 41%
Viudo 2% Otros familiares 19%
NS/NC 1% Grupo organizado 3%
Ingreso familiar anual
turistas (USD) Nivel educativo
< 25.000 29% | Sin estudios 0%
25001-50000 26% |Primaria 1%
50001-75000 15% | Secundaria 21%
75001-100000 14% | Universitario 44%
100001-150000 10% | Técnicos/tecnologos 8%
Mas de 150000 dolares 6% Posgraduados 10%
NS/NC 0% NS/NC 0%

Como se observa en la tabla anterior, la comunidad local es la de mayor
participacion. De este grupo, la mayoria provienen de Medellin, seguido por el
municipio de Envigado.

El 31% de los turistas que visitaron el museo durante el periodo de estudio

tiene como pais de residencia Colombia, destacadndose los procedentes de



Bogota, Cali y Manizales. El 69% restante reside principalmente en Europa,
Sudamérica y Estados Unidos.

En cuanto al género de los visitantes la muestra estuvo repartida de manera
casi equilibrada entre hombres y mujeres.

La edad media del visitante del museo es de 34 afios. Observando los datos
por rango de edad, el de mayor frecuencia es el de 18-30 afios, con un 53% de
los casos.

El nivel de escolaridad de los visitantes es relativamente alto con un 70% de la
muestra conformado por profesionales universitarios, de los cuales el 22% y
14% tienen un nivel de especializacion y de maestria o doctorado,
respectivamente.

En cuanto al perfil ocupacional de los visitantes, 31% declara ser estudiante,
seguido por un importante porcentaje de empleados (29%). Los trabajadores
independientes se ubicaron en tercer lugar con un 22% de participacion. Un 6%
de la muestra lo representan los trabajadores ocasionales junto a los que
ejercen labores domésticas. Los desempleados representan un 3% y los
jubilados un 5%.

En relacion al estado civil de los visitantes, en su mayoria son solteros (62%)

seguidos por el grupo de los casados con un 30% de participacion.

4.2.Previo a la visita

Tabla 3. Pregunta: ¢, Como se enter6 de este museo?



Como se enterd de este museo?  (Pregunta con

e %
multiples respuestas)

Puntos de Informacién Turistica (PITS) 27 7%
Recomendacion de amigos y familiares 209 52%
Periddico/Guias turisticas 58 14%
Radio o Television 28 7%
Agencia de Viajes

2 0%
Conoce desde siempre el museo 102 25%
Internet 48 12%
Otro 58 14%

Base: 404
* Otro (En sus sitios de trabajo o universidades, publicidad Metro, por
casualidad, residen en la zona del museo)

El principal medio de informaciéon por el que los visitantes se enteraron del
museo ha sido la recomendacion de amigos o familiares con 52% de los casos.
Con una destacada participacion, se observa que el 25% de los visitantes
declara conocer desde siempre el museo. La prensa escrita o guias turisticas
ocupan el 14% mientras el internet es sefialado como otra fuente de

informacion por un 12% de los casos.

Tabla 4. Pregunta: ¢, Cuantos museos visitd en los Ultimos 12 meses?

Cuantos museos visito en los %

ultimos 12 meses? ?
Ninguno 60 15%
Dela3 190 47%
Dedab 90 22%
De7a9 16 4%
10 6 mas museos 48 12%
Total 404 100%

En cuanto al nimero de museos que los visitantes declararon haber visitado en
los ultimos 12 meses, el 47% de la muestra declaré haber visitado entre uno y
tres museos. Entre tanto, un 22% visitd de cuatro a seis. El 16% afirmo haber

visitado mas de seis. Para el 49% de la muestra era su primera vez que



visitaba el museo, mientras que para el 20% era su segunda ocasion. El

porcentaje de visitantes asiduos (mas de tres veces) representd un 12%.

Tabla 5. Pregunta: ¢ Qué medio de transporte utilizé para llegar hoy al museo?

Qué medio de transporte utilizé para llegar

%
hoy al museo?

Metro/Sistema Integrado 107 26%

Bus publico

39

10%

Taxi

72

18%

Bus/van privado

1%

Automovil

129

32%

A pie

40

10%

Otro.

12

3%

Ns/Nc

0%

Total

404

100%

El principal medio de transporte que utilizan los visitantes para llegar al museo
es el vehiculo propio con un 32% de los casos. Seguidamente encontramos el
sistema Metro con un 26%. El servicio de taxi fue utilizado por el 18% de los
visitantes.

En general los visitantes no tuvieron dificultades para localizar el museo. Sin
embargo, un importante 20% manifestd haber tenido dificultades por falta de
sefalizacion o aspectos como que los taxistas no conocen con exactitud la

ubicaciéon el museo.

4 .3.Durante la visita

El tiempo promedio de la duracién de la visita al museo es de una hora. Visto
por franjas de tiempo, que un 29% de los visitantes permanecié media hora o

menos y el 45% estuvo entre media y una hora.

Tabla 6. Pregunta: Ha venido al museo en compafiia de...?



Ha venido al museo en compaiiia de? (multiple %
respuesta)

Solo 69 17%
Su pareja/conyuge 115 28%
Sus hijos (menores de 18 afios) 33 8%
Sus hijos (mayores de 18 afios) 18 4%
Otros familiares 75 19%
Amigos/ colegas 165 41%
Un grupo organizado 13 3%
Otro. 1 0%

Los visitantes llegan al museo acompafiados principalmente de amigos y/o
colegas segun reporta el 41% de los casos. En compafia de su pareja llega el
28% de los visitantes. En un tercer lugar, con un 19% de los casos, se
encuentran los visitantes que llegan en compafia de otros familiares, seguidos
de quienes lo hacen solos con un 17%. Sélo un 12% llega en compafia de sus

hijos, siendo éstos principalmente menores de 18 afios.

Tabla 7. Pregunta: Indique las razones por las cuales visité hoy el museo

Razones por las cuales visité hoy el museo (muiltiple respuesta) %
Por curiosidad 185 46%
Visitar la exhibicién temporal 88 22%
Ha estado antes y quiso volver 65 16%
Completar una visita anterior que no pudo 19 5%
Mostrarle el museo a amigos/familiares 75 19%
Razones laborales/académicas 42 10%
Porcasualidad / haceralgo mientras tanto 57 14%
Ocuparel tiempo libre 97 24%
Asistira una actividad realizada en el museo 12 3%
Otras. 41 10%

*Otras: Principalmente "gusto porlos museos ylas artes, porque alguien
les recomendd visitarlo, porque tenian una actividad para realizaren el
museo".

Visitar el museo por curiosidad, ocupar el tiempo libre, visitar las exhibiciones
temporales y mostrarle el museo a los amigos o familiares fueron los
argumentos mas mencionadas por los visitantes como sus razones para visitar

el museo. Otras razones con alguna destacada participacion son el hecho de



haber estado antes y querer volver (16%) y entrar por casualidad y hacer algo
mientras tanto (14%).

En relaciébn a lo visitado durante el recorrido por el museo, la exhibicion
temporal del museo tuvo una concurrencia del 55% y la tienda del museo otro
tanto (56%). Se destaca el alto porcentaje de visitantes que declararon gasto
bien en la tienda y/o cafeteria del museo, con 59% de la muestra total.

Acerca de los aspectos y servicios utilizados durante la visita al museo, en
general, todos cuentan con una alta valoracion por parte del visitante, que va
de buena a muy buena. Se aclara que las respuestas son de acuerdo al
servicio que el visitante utilizd, pues en muchos casos no aplicaban algunos
items. Por ejemplo, el trato del personal de salas (83%), la sefializacion (76%),
la informacién y explicaciones en las salas (67%) o el trato recibido en

recepcion y/o taquilla (78%).

Tabla 8. Pregunta: Indique en qué grado ha experimentado las siguientes sensaciones en su

visita al museo

Indique en qué grado ha experimentado las Poco- % Bastante- %

siguientes sensaciones en su visita al museo: [nada mucho
Se ha perdido o desorientado 362 90% 13 3%
Se ha sentido cansado o incémodo 370 92% 12 3%
Ha perdido la nocidn del tiempo 241 60% 103 25%
Se ha aburrido o aletargado 351 87% 18 4%
Ha aprendido algo nuevo 68 17% 290 72%
Se ha sentido guiado o dirigido 157 39% 129 32%
Se ha sentido a gusto yseguro 17 4% 349 86%
Se ha asombrado poralgo 81 20% 269 67%
Se ha sentido estresado o nervioso 359 89% 19 5%
Ha tenido la sensacion de que estaba 359 89% 15 4%
Ha experimentado sentimientos de disfrute, 42 10% 297 74%
Se ha divertido 24 6% 335 83%

En cuanto a las sensaciones experimentadas por los visitantes durante el
recorrido, sélo un 3% manifestdé haberse sentido perdido o desorientado, al
igual que cansado o incémodo; aburrido o aletargado se sintié sélo un 4%; en
contraste, el 72% manifestd haber sentido que aprendié algo nuevo durante la

visita; seguro y a gusto se sintio el 86%; el 67% dijo haber experimentado



sentimientos de asombro durante la visita. La sensacion de sentirse estresado
0 nervioso durante el recorrido fue experimentada sélo por un 5%.

Los visitantes, en general, se han divertido durante la visita al museo (83%). El
89% de la muestra declard haber sentido que la visita fue productiva y que su
tiempo fue bien aprovechado. Finalmente, un 88% de la muestra manifesto
haber experimentado sentimientos de disfrute y felicidad con el recorrido por el

Museo.

Tabla 9. Pregunta: ¢Ha visitado o planea visitar alguno de los siguientes museos?

Ha visitado o planea visitar alguno de los siguientes
museos (Respuesta afirmativa, multiple) %

Museo de Antioquia 327 81%
Casa Museo Pedro Nel Gémez 187 46%
Museo Cementerio San Pedro 156 39%
Museo Etnografico Madre Laura 103 25%
Museo Etnografico Miguel Angel 69 17%
Casa Gardeliana 130 32%
Otro Museo 38 9%

Otros:Museo El Castillo, MUUA, Casa Museo Fernando Gonzéalez

Se observa un relativo nivel de conocimiento de los otros museos de la ciudad
propuestos en el cuestionario. Por tanto, los que han visitado o piensan visitar,
son en su orden: el Museo de Antioquia; el Museo Pedro Nel Gomez; el Museo
Cementerio San Pedro y la Casa Gardeliana. Mas distantes del primero,
tenemos los Museos Etnograficos Madre Laura y Miguel Angel Builes.

En cuanto a las probabilidades de volver y recomendar el museo, el 84%
declar6 que seria de probable a muy probable que recomendara el museo,
mientras que el porcentaje de los que volverian al museo es levemente inferior
(70%).

En términos generales, los visitantes estuvieron satisfechos con su visita al

museo, con un promedio de 82% entre satisfechos y muy satisfechos.

4.4.Sobre la visita al destino



El siguiente es el resumen de los resultados correspondientes a las preguntas
realizadas Unicamente a los turistas:

Sélo un 11% de la muestra declaré haber tenido planificada la visita al museo
previo a su llegada a Medellin. No obstante, el 50% de éstos declaré haber
asistido a otro tipo de visitas culturales a la ciudad (destacando la visita al
Museo de Antioquia, al Festival Internacional de Poesia, al Festival de Tango, a
la Feria de las Flores y al Jardin Botanico). En contraste, para un 46% de los

turistas, el MAMM fue la principal visita cultural realizada en la ciudad.

Tabla 10. Pregunta: ¢ Cudl fue la principal razon para visitar Medellin?

Cual fue la PRINCIPAL razén para visitar Medellin %
Visitar este museo yotros sitios de interés 7 6%
Negocios / estudio 12 9%
Acompafiara un amigo / familiar 11 9%
Para visitaramigos / familiares 43 34%
Para conocer la ciudad 38 30%
Otro (especifique) 12 9%
Ns/Nr 4 3%
Total 127 100%

Los resultados muestran que las principales razones que los visitantes del
museo tuvieron para visitar Medellin fueron visitar a familiares o amigos (34%)
y conocer la ciudad (34%).

En su visita a la ciudad, el alojamiento mas utilizado por los visitantes es la
casa de amigos o familiares, con un 50% de los casos. El hostel se situa en
segundo lugar con un 23% y el hotel ocupa un distante tercer lugar con un
12%. Se destaca el alto promedio de estadia en la ciudad, el cual es de 15
noches. Si se observan los rangos de tiempo, tenemos que 22% permanece
entre tres y cuatro noches, mientras que de cinco a 10 noches lo hace el 24%.
Alrededor de un 64% de los turistas declar6 gasto en la ciudad, de los cuales
los de mayor representatividad fueron en alojamiento (50 dolares o menos
segun el 27%), transporte (menos de 20 dolares segun 49%) y alimentacién
(hasta 20 ddlares un 43%).

Tabla 11. Pregunta: ¢ Qué medio de transporte utilizo para llegar a Medellin?



Qué medio de transporte utilizé para llegar | ¢

Aereo 79 62%
Terrestre publico 34 27%
Terrestre contratado 2 2%
Terrestre (vehiculo propio) 5 4%
Otros. Especifique 1 1%
Ns/Nr 6 5%
Total 127 100%

Los turistas que llegaron a la ciudad lo hicieron principalmente por via aérea
(62%) y en segundo lugar se ubica el transporte terrestre publico con un 27%.
El costo de ese desplazamiento fue de 50 dblares o menos, segun el 29% de
los turistas y de 50 a 200 ddlares declara un 27%.

En cuanto a la probabilidad de volver de los turistas, 70% manifiesta que seria
probable a muy probable su retorno. Entre tanto, 85% de los turistas declara
que es probable a muy probable que recomiende Medellin como destino

turistico.

5. Conclusiones e implicaciones de gestion

Los anteriores resultados le permiten a los museos contar con elementos para
conocer un poco mas en profundidad a sus visitantes, sus necesidades y
expectativas. Asimismo, en funcion de éstos los directivos podran determinar
en qué aspectos hacer mejoras y en cuales fortalecerse.

Con respecto al perfil ocupacional de los visitantes, el museo tiene una
oportunidad de desarrollar estrategias que le permitan atraer al publico
“trabajadores independientes o auténomos” y “jubilados” ya que son los
segmentes de mas baja participacion.

Es de destacar el buen nivel de asiduidad de los visitantes, no soélo respecto a
la visita al MAMM sino también a los museos en general.

Frente al medio de transporte que utiliza el visitante, el sistema masivo de
transporte Metro tiene un gran potencial ya que no sélo cumple el objetivo de
desplazamiento del visitante sino que también actia como medio de
informacion (segun declararon los encuestados como “otro” medio en la
respectiva pregunta) y es un factor que debe ser mas aprovechado. Se puede

reforzar la promocion al interior del metro.



El estudio muestra una baja participacion de visitantes en compafia de sus
hijos, por lo que frente a esto el museo debera buscar formas de incentivar la
visita en familia. Sin embargo, es de aclarar que el publico infantil es importante
para el museo y de hecho cuenta con programas formativos (Creativos MAMM)
y ludicos dirigidos a ellos. Lo que aqui se esta sefalando es la composicion del
grupo con quien el visitante llega y recorre el museo.

Los resultados también indican que hay un grupo de visitantes para quienes su
razon principal de visitar el museo fue haber estado antes y querer volver y otro
grupo lo forman personas que llegan de manera casual. Teniendo en cuenta
que la interpretacion es también un instrumento de gestion (Morales et al.,
2009), el museo tiene la oportunidad de fortalecer dicha herramienta. Ante esto
no hay mas que hacer que velar por ofrecer en todo momento experiencias
valiosas para los visitantes. El personal de guianza o de salas debe también
ser consciente de ello, de manera que el visitante haga el mejor uso del sitio
(Morales et al., 2009). Es decir, propiciar también la accesibilidad intelectual.
En este sentido se puede destacar que el museo tiene entre sus proyecciones
la implementacion de ayudas en inglés pensando en el publico extranjero
(MAMM).

Precisamente con respecto a este segmento se apunta lo siguiente:

Solo un grupo pequeiio de la muestra manifestd haber tenido planificada su
visita previamente a la llegada al destino. Esto pone en evidencia la necesidad
de implicar a muchos actores si se quiere que el museo sea un referente
importante en la motivacion de los viajeros. Se esta hablando de que el museo
por si mismo debe mejorar su posicionamiento en el mercado nacional e
internacional. Un buen trabajo que se esta haciendo y ayuda a conseguir dicho
objetivo es la presencia del museo en los eventos de ciudad mas importantes.
La correlacién es positiva porque en el estudio las personas expresaron haber
participado de dichos eventos aparte de visitar el museo. Otro actor que
evidentemente entra aqui es el operador turistico. Si desde el momento que
sus clientes los contactan, los operadores le destacan la oferta cultural de la
ciudad, el turista puede considerar planificar la visita al museo. Finalmente, no
podia dejar de hacerse referencia a las autoridades locales. Si el turista no esta
planificando su visita al museo antes de llegar al destino, es el destino que

debe advertirle a su llegada las alternativas que tiene en la ciudad. Y en este



sentido los resultados revelaron una debilidad en los denominados puntos de
informacion turistica (PITS) de la ciudad. Este medio de informacién del museo
fue el menor valorado por parte de los turistas (7%). De manera, que los entes
encargados de este medio deberan monitorear esta situacion para contrastarlo
con estos resultados.

Si hubiese que describir brevemente el perfil del turista que visita el MAMM se
encuentra que es un extranjero, principalmente, joven, que invierte menos en
servicios de alojamiento; es decir, no le interesa invertir en un hotel de alta
categoria pero si invierte en su disfrute intelectual visitando diversos atractivos
culturales y los museos se ratifican como uno de los importantes a considerar

por este segmento.

Implicaciones gestion del destino

Otra informacién importante para la gestion del destino que emerge del estudio
es que, no solo para este museo sino también para el Museo de Antioquia, la
motivacion de tipo vacacional tuvo una alta participacion frente a motivos de
negocios o congresos. Es decir, la gente viene motivada por conocer la ciudad.
Esto muestra que la ciudad va por buen camino al apostarle al turismo cultural
como parte de su politica turistica.

Visto que las ciudades pueden considerarse como espacios donde se mezclan
equipamientos, diversion y lugares de contemplacién formativa (Gonzéalez y
Morales, 2009), en este sentido el MAMM ha sabido ocupar su lugar en la
ciudad ya que actualmente es el segundo museo mas visitado de Medellin
después del Museo de Antioquia (SITUR).

El hecho de que el 70% de la muestra lo representen los residentes ratifica el
compromiso del museo de crear lazos solidos con la comunidad. o obstante,
como sugerido en Vacas (2000), los museos tienen en el emergente turismo
cultural una valiosa oportunidad para que sean conocidos y en alguna forma
para rentabilizar su actividad. Estrategias propias del mercadeo son pertinentes
en su labor de difusion y promocion para atraer visitantes no sélo locales,
también a los del resto del pais y extranjeros.

En ese sentido un aliado importante a la hora de emprender acciones de

marketing son los operadores turisticos receptivos si se tiene en cuenta que



son actores fundamentales en el acercamiento del recurso cultural al turista.
Ellos pueden aportar a la valoracion del potencial turistico. En entrevistas
realizadas a este colectivo, ellos manifiestan su voluntad de estrechar
relaciones con los muesos para que, poco a poco, la ciudad pueda consolidar
su producto turistico cultural pues, en opinién de algunos, ese es un proceso a
mediano y largo plazo porque la ciudad actualmente la ven como un destino de
negocios y congresos 0 compras.

Ante el llamado que se hace desde la catedra Unesco de turismo cultural
(UNESCO) sobre el vinculo de los museos con el turismo, los operadores
consideran que ellos son clave a la hora de llegar de una forma mas directa al
turista.

Las cifras que hasta ahora maneja el museo respecto a los visitantes turistas
indicarian que el museo tendria el potencial para convertirse en un atractivo
capaz de general flujos turisticos a la ciudad. Lo importante es que hay
voluntad manifiesta de parte de gestores culturales y empresarios turisticos en
ir por ese camino. Los operadores recomiendan como buen comienzo una
comunicacion permanente con ellos en las que se les actualice sobre las
novedades del museo, las exposiciones temporales o programaciones que
puedan interesar también al publico turista. Sugieren que esta informacion
pueden transmitirla a sus clientes a traves del sitio web del operador.

En cualquier caso, el aspecto mas importante en la conexién entre turismo y
cultura es desarrollar una relacion efectiva entre los actores de ambos sectores
y que las diferencias que puedan surgir por asuntos misionales de cada uno,
sean superadas ya que es claro que los turistas son también parte importante
de la audiencia cultura (OECD, 2009).

En el contexto actual que sefiala un crecimiento del turismo cultural (ATLAS)
caracterizado, entre otros factores, por el aumento en el interés en la cultura,
particularmente como un recurso de identidad y diferenciacion de las regiones;
por el crecimiento de los niveles de capital cultural, los estilos de consumo
posmodernos, el deseo de las personas de vivir experiencias, etc. (OECDE,
2009), cuanto mas pronto reaccionen los actores del sectores cultural y
turistico, mejor preparado puede estar el destino para abordar esta nueva

demanda. Esto se sefala como importante teniendo en cuenta que el fomento



del turismo cultural hace parte de las agendas de las autoridades locales,

regionales y nacionales de turismo.
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