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Analisis de los factores
que afectan la repeticion
de la visita a una atraccion
cultural: una aplicacion al
Museo de Antioquia

RESUMEN

El articulo analiza la conducta de repeticion de los visitantes al Museo de An-
tioquia. El trabajo estima el efecto de distintas variables en la conducta de
repeticion de la visita, con base en 533 cuestionarios recolectados entre los
visitantes del museo durante el periodo junio-agosto 2011 y utilizando un mo-
delo econométrico de costo de viaje. Los resultados muestran que las familias,
los trabajadores independientes y los jubilados son los grupos mas proclives a
volver. Caracteristicas tales como ser mujer, ser joven y tener nivel de ingreso
muy alto o muy bajo afectan negativamente la probabilidad de volver al museo.
Finalmente, los costos de transporte y alojamiento tienen un efecto marginal
positivo sobre la probabilidad de revisita, mientras que el gasto de alimenta-
cion y bebida tiene un efecto negativo. Utilizando estos resultados, el trabajo
recomienda distintas estrategias de gestion.

Palabras clave: museos, turismo cultural, economia de la cultura, turismo urbano
Clasificacion JEL: C19, D12, L83

Factors influencing
the intention to revisit
a cultural attraction:
an application to the
museum of Antioquia

ABSTRACT

The revisiting behavior of the public at the Museum of Antioquia is examined.
Based on 533 questionnaires distributed among the visitors of the institution
between June and August of 2011, and applying a travel cost econometric mo-
del, the present work analyzes the factors influencing the revisit behavior by
the public. According to the results, families, free-lancers and retirees are more
inclined to coming back than other studied groups. On the other hand, features
such as female sex, youth, and high or low income have a negative bearing on
the possibility to visit the museum again. Finally, transport and accommodation
costs have a positive marginal effect on the revisiting probability, while spending
on food and drink has a negative effect. Using these results, different manage-
ment strategies are recommended.

Keywords: museums, cultural tourism, cultural economics, urban tourism
JEL Classification: C19, D12, L83

Analise dos fatores que
levam a uma nova visita a
una atracao cultural: uma
aplicacao ao museu de
Antioquia

REsumo

O artigo analisa o comportamento de repeticdo dos visitantes ao Museu de
Antioquia. O trabalho estima o efeito de diferentes variaveis no comporta-
mento de repeti¢cdo da visita, com base em 533 questionarios coletados entre
os visitantes do museu durante o periodo junho-agosto de 2011 e utilizando
um modelo econométrico de custo de viagem. Os resultados mostram que as
familias, os trabalhadores auténomos e os aposentados sdo os grupos mais
inclinados a voltar. Caracteristicas tais como ser mulher, ser jovem e ter nivel
de renda muito alto ou muito baixo afetam negativamente a probabilidade de
voltar ao museu. Finalmente, os custos de transporte e alojamento tém um
efeito marginal positivo sobre a probabilidade de revisita, enquanto o gasto de
alimentacgdo e bebida tem um efeito negativo. Utilizando estes resultados, o
trabalho recomenda diferentes estratégias de gestéo.

Palavras chave: Museus, turismo cultural, economia da cultura, turismo urbano
Classificagao JEL: C19, D12, L83
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Introduccion

Los museos han servido como la atraccion
principal para los turistas en muchas ciu-
dades. En algunos casos ayudan a definir el
producto turistico general del destino (Trufts
y Milne, 1999). En otros casos constituyen
el elemento esencial de producto turistico
(Jansen-Verbeke, 1986; Law, 2000). El mu-
seo es una institucién permanente, sin fines
lucrativos, al servicio de la sociedad y de su
desarrollo, abierto al ptblico, que adquiere,
conserva, investiga, comunica y exhibe para
fines de estudio, de educacién y de deleite,
testimonios materiales del hombre y de su
entorno (International Council of Museums-
1coM). Ademas de la custodia de bienes pa-
trimoniales, su conservacion, documentacion
y estudio, el museo tiene un papel cada vez
mas significativo como centro dinamizador
de la cultura y como entidad de servicio al
ciudadano y, por lo tanto, al turista.

Si bien los museos son principalmente or-
ganizaciones sin animo de lucro, en las ul-
timas dos décadas se han visto presionados
a capturar una amplia y diversa audiencia
(Silberberg, 1995; Goulding, 2000; Rents-
chler, 2004). El museo, en consecuencia,
debe realizar un esfuerzo de acercamiento al
publico, aprovechar todas las ocasiones para
darse a conocer, asi como saber el tipo de pu-
blico que lo visita para conseguir su atencion
e influir en su actitud, sus conocimientos, su
valoracion y su aprecio por las piezas que
esta contemplando (Vacas, 2000) .

Esta nueva vision del museo, en la que el
visitante es el protagonista, ha despertado
el interés de los investigadores de diferentes

disciplinas. Es asi como a este campo llega
también el de la economia para desempe-
flar un papel importante en la obtencion de
informacion relevante tanto para el turismo
cultural y urbano de las ciudades como para
la gestion misma de los museos.

Desde los afios noventa la economia de la
cultura comenz6 a desarrollarse como una
disciplina econémica por derecho propio
(Throsby, 1994; Towse, 1997; Blaug, 2001;
Herrero et 4l. 2006; Guiso et al., 2006; Be-
date et al., 2009), aunque su estudio ha si-
do incipiente en ambitos geograficos como
América del Sur o Espaiia (ver revision de
publicaciones en Herrrero, 2002). Los estu-
dios de impacto econdmico del sector cultu-
ral han considerado los efectos en diferentes
formas. Algunos han examinado su estatus
como un empleador y comprador de bienes
y servicios locales (Bryan et al., 2000); otros
se han concentrado en el papel de las indus-
trias culturales como generadores de flujos
turisticos capaces de dinamizar el turismo
de los destinos (Jansen-Verbeke y van Re-
kom, 1996; Plaza, 2000, 2006, 2008; Plaza
et al., 2010; Law, 2000), mientras que otros
han establecido los valores monetarios de los
servicios que ofrecen las entidades culturales
(para bibliotecas publicas ver Sawyer, 1996
y Morris et al., 2000; para museos y galerias
ver Sanz et al., 2003 y Baker et al., 1998). Un
resumen amplio de otros ambitos de aplica-
cion de la economia de la cultura puede re-
visarse en Aguado (2010).

Los museos pueden ser considerados como
estimuladores para la economia local (Plaza,
2000). La cultura, de hecho, produce externa-
lidades positivas en la medida que sus con-
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sumidores generalmente tienen una propen-
sion al gasto mas alta que otros segmentos
de consumidores. En paises como Espaiia,
21% de sus turistas extranjeros visitan el pais
motivados por su oferta cultural y dentro de
ésta, 61% de los turistas manifestaron haber
realizado alguna actividad cultural vincula-
da a museos y monumentos (Asociacion de
Artes Visuales de Catalufia, 2006).

Este protagonismo de los museos en la oferta
cultural de los destinos hace que su estudio
cobre cada vez mas relevancia, de manera que
se considera de interés entender la conducta
de repeticion de los visitantes al museo. Para
ello se contd con una muestra de 533 personas
que visitaron el Museo de Antioquia, atracti-
vo cultural emblematico y el mas visitado de
la ciudad de Medellin en Colombia, durante
el periodo junio-agosto de 2011. La reco-
leccion de los datos se hizo via cuestionario
autoadministrado, el cual se estructurd para
residentes y turistas (en espafiol e inglés). El
analisis descriptivo permite observar que los
residentes que visitaron el museo son mayo-
ritariamente de Medellin, en tanto que los
turistas nacionales provienen de Bogota y los
extranjeros de Europa, Sudamérica y Estados
Unidos. La edad promedio del visitante es de
36 afios, con un alto nivel de escolaridad. Co-
mo dato interesante puede mencionarse que
el 50% de los turistas declar6 haber tenido
planificada la visita al museo previamente a
su llegada a la ciudad. En cuanto a los resul-
tados empiricos, se destacan aspectos como
que las mujeres son menos proclives a volver
a visitar el museo que los hombres, mientras
que la edad también constituye una variable
importante en tal decision, al igual que el es-
tatus laboral de los visitantes.

Con este trabajo se espera, por un lado, que
los resultados le aporten herramientas a la
gestion del museo de estudio y, por otra par-
te, contribuir a la escasa literatura académica
internacional de estudios de caso en el &mbito
latinoamericano y que sirva de inspiracion a
otros museos.

A continuacidn se presenta una revision ac-
tualizada de la literatura relacionada, mien-
tras que la tercera seccion expone el marco
metodologico que se va a utilizar. La siguien-
te seccion contextualiza al lector sobre el
lugar de estudio. Después se presentan los
resultados descriptivos y empiricos, y una
breve discusion junto con las conclusiones
constituyen la Gltima seccién del trabajo.

Revision de la literatura

La presente seccion esta dividida en dos
apartados. En el primero se revisan los prin-
cipales modelos econdmicos aplicados a pro-
blemas de la economia de la cultura. El otro
apartado se refiere a trabajos que destacan la
importancia del estudio del comportamiento
de recompra del consumidor.

Uso de técnicas economicas en el
ambito de la cultura

Los bienes culturales publicos, manifestados
en amplias formas (espacios publicos, cen-
tros culturales, salas de exposiciones, museos
o sitios de interés patrimonial) han sido ob-
jeto de estudio y de analisis de su valoracion
econdémica, especialmente tratandose de
bienes en los cuales los gobiernos locales,
regionales o nacionales hacen importantes
inversiones en su creacion, restructuracion y
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mantenimiento (Ward y Loorris, 1986). Es-
ta asignacion de recursos, de hecho, es uno
de los objetivos clave cuando se habla de la
economia del bienestar.

En el campo de la economia de la cultura, en
las tltimas décadas han sido utilizadas di-
versas técnicas en la valoracion econdémica
de estos bienes de mercado (Aguado, 2010).
Las metodologias relacionadas con la pre-
ferencia revelada y la preferencia declarada
han sido ampliamente utilizadas (Mourato
y Mazzanti, 2002). Por un lado, las técnicas
de preferencias reveladas son aplicadas para
estimar el valor que los usuarios dan a un re-
curso (cultural o recreacional), en términos de
los cambios en el excedente del consumidor
(actividades, servicios, etc.). Por otro lado,
las técnicas de preferencias declaradas estan
relacionadas con los valores de no uso que es-
timan aspectos del valor del recurso que dan
los individuos no vinculados al uso del recur-
so actual (por ejemplo, la educacidn, el cono-
cimiento, etc.). Choi et al. (2010) enfatizan al
respecto que las primeras técnicas (andlisis de
costo de viaje, precios heddnicos y precios de
mercados) pueden ser utilizadas cuando los
datos sobre transacciones y actividades del
mercado pueden ser recolectados. Entre tanto,
los métodos de preferencia declarada, como
la valoracion contingente y el andlisis de los
modelos de eleccion, pueden ser utilizados
cuando este tipo de datos no estan disponibles.

Actualmente, existe un amplio abanico de
aplicaciones de los métodos de preferencia
declarada para evaluar el impacto econdmi-
co de los museos. Mazzanti (2003) realiza un
experimento de eleccidn multi-atributo para
estimar los valores econdmicos y evaluar las

preferencias de los usuarios en el Museo de
la Galeria Borghese en Roma. Entre otros
métodos, Sanz et al. (2003) proponen una
estimacion paramétrica (valoracion contin-
gente) para estimar la disponibilidad a pagar
(wTp) tanto de residentes como de visitantes
del Museo Nacional de Escultura en Valla-
dolid, Espafia.

Bedate et al. (2009), via valoracién contin-
gente, estiman la disponibilidad a pagar de
los visitantes, turistas y residentes del Museo
de Arte de Valladolid. De acuerdo con sus re-
sultados, los turistas expresaron una mayor
disponibilidad a pagar que los residentes.
Colombino y Nene (2009) estudian el caso
de Paestum (Italia) y presentan un analisis
de las preferencias de los turistas en relacion
con los diferentes servicios del museo. En ge-
neral, los encuestados estan principalmente
interesados en que se amplien los horarios
de ingreso al museo, que se incrementen los
recorridos guiados en lo que respecta a la
muestra arqueoldgica, o que se fortalezcan
las visitas de tipo educativo (en concreto, a
los laboratorios de ensefianza interactiva).
Sin embargo, los visitantes muestran menos
interés en lo que respecta a modificaciones
en el sitio que incluyan propuestas de ocio y
entretenimiento (por ejemplo, organizacion
de eventos o la presencia de un café-bar).

Por su parte, Lampi y Orth (2009) contri-
buyen al progresivo debate que generan las
politicas de entrada libre a los museos. En
su caso, a través del método de valoracion
contingente estiman la disponibilidad a pa-
gar de los visitantes del Museo Internacional
de la Cultura en Suecia. El estudio es lleva-
do a cabo en dos etapas: antes y después de
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la implementacion de una tarifa de ingreso.
Los resultados muestran que los hombres,
los inmigrantes, la gente que vive en los
suburbios y aquellos de menores ingresos,
son la poblaciéon menos propensa a visitar el
museo ante el cobro, relativamente bajo, de
una tarifa de ingreso. Sin embargo, aquellos
que regularmente son consumidores de cul-
tura manifiestan su disponibilidad a pagar sin
importar el nivel de la tarifa.

Choi et al. (2010), utilizando un modelo de
eleccion, examinan el valor economico de
cambiar algunos servicios ofrecidos por la
Casa del Antiguo Parlamento en Canberra
(Australia) que funciona como un museo
de historia politica. Los investigadores en
mencion calculan que las exhibiciones tem-
porales y los eventos contribuyen al bienes-
tar nacional con entre diecisiete y veintidos
millones de dolares australianos. Ademas, y
a diferencia de los resultados obtenidos por
Colombino y Nene (2009), muestran que ex-
tender el horario de las exhibiciones tempo-
rales, realizar eventos y contar con tiendas,
café o restaurantes son valorados positiva-
mente por los visitantes.

No obstante los trabajos mencionados, pocos
estudios han adoptado el analisis de prefe-
rencias reveladas que suministre una valo-
racion econémica de un museo. Es el caso,
por ejemplo, de Bedate et 4. (2004), quienes
aplican el método del costo de viaje para lu-
gares patrimoniales de Espafia, entre ellos el
museo de la ciudad de Burgos que alberga
una coleccion arqueologica y de bellas artes.

Boter et al. (2004) muestran cémo las prefe-
rencias reveladas, en particular el tiempo de

viaje, pueden ser utilizadas para comparar
el valor de uso relativo de los museos que
compiten en los Paises Bajos. Para ello tie-
nen en cuenta explicitamente la distancia que
hay entre los diferentes museos y los sitios
de origen de los visitantes, asi como las di-
ferentes situaciones que condicionan la dis-
ponibilidad a viajar.

En términos generales, aunque ha surgido
una amplia literatura en relacion con el im-
pacto que los museos tienen en la comuni-
dad local, la sociedad y la economia (i. e.,
Luksetich y Partridge, 1997; Plaza, 2000;
Maddison y Foster, 2003; Dunlop et al.,
2004; Maddison, 2004; Stynes y Vander
Stoep, 2004; Frey y Meier, 2006; Scott, 2006;
Kinghorn y Willis, 2007, 2008; Plaza, 2008;
Cela et al., 2009; Plaza y Haarich, 2009;
Fonseca y Rebelo, 2010; Plaza, 2010; Brida
etal.,2012a), asi como en relacion con la ex-
periencia de los visitantes y las preferencias
declaradas, pocos estudios han adoptado el
uso de las preferencias reveladas para eva-
luar los factores que afectan la probabilidad
de volver de los visitantes de museos. Es asi
como el propdsito del presente trabajo con-
tribuye a la literatura existente, aplicando
un modelo de Poisson truncado en 0 dentro
de un marco teorico del costo de viaje (i. e.,
Scarpa et al., 2007; Hellstroém y Nordstrom,
2008; Martinez-Espifieira et al., 2008).

Importancia del estudio de
los factores que afectan el
comportamiento de recompra

En su trabajo, Petrick (2006) hace referen-
cia al estudio de Chung y Hoffman (1998),
quienes a través de la técnica del incidente
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critico (CIT, por sus siglas en inglés), propo-
nen una herramienta que permite identificar
aspectos relacionados con la calidad del ser-
vicio. Se destaca su importancia para los ges-
tores de las organizaciones, en el sentido de
que el conocimiento que proporciona dicha
herramienta puede ayudarles a estar mejor
preparados para entender los aspectos mas
relevantes a la hora de identificar comporta-
mientos de recompra.

Si bien en los trabajos de las tltimas décadas
se destacaron como contribuidores y predic-
tores de las intenciones de recompra varia-
bles, como la satisfaccion del consumidor, la
experiencia pasada, la fidelidad a la marca,
la calidad del servicio y el valor percibido,
de acuerdo con Cronin, Brady y Hult (2000)
y Pertrick (2004), aquellas que han demos-
trado ser los mejores indicadores de las in-
tenciones de recompra tanto en la literatura
de marketing como en la de turismo son: la
satisfaccion, el valor percibido y la comuni-
cacion “boca-boca”.

Durante las experiencias de un servicio se
presentan multiples interacciones entre el
cliente y cualquier aspecto de la compaiiia.
Estas le permiten al primero desarrollar per-
cepciones sobre el servicio recibido (Albre-
chty Zemke, 1985; Gronroos, 1984), lo que
es conocido como los momentos de verdad.
Dichas experiencias del servicio pueden ser
alteradas tanto positivamente como negati-
vamente por tan solo un momento de verdad
(Edvardsson y Strandvik 2000), de manera
que pareceria esencial la comprension de
cuales de estos momentos estan altamen-
te relacionados con el comportamiento de
compra y como afectan a los consumidores

(Petrick, 2006). Esta informacion también
puede suministrar a los directivos de las or-
ganizaciones algunas herramientas a la hora
de conseguir la lealtad de sus consumidores.

Diversos estudios han confirmado que el cos-
to de atraer nuevos clientes puede ser cinco
0 seis veces mayor a los costos de retener un
cliente actual (Sheth et al., 1999; Mancini,
2000; Neese, 2000; Thomas, 2001). Es por
ello que en su esfuerzo por retener a los clien-
tes, muchas organizaciones han implemen-
tado programas de fidelidad o recompensa
(Blackwell et al., 2001).

Ademas de costos de marketing mas bajos,
los clientes satisfechos crean valor para la
organizacion —es decir, incrementan la com-
pra, reducen costos, comparten su conoci-
miento del mercado—, podrian estar dispues-
tos a pagar un precio superior y dar firmes
recomendaciones de la organizacion y sus
servicios o productos (Miller y Grazer, 2003).

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

Marco metodologico
En el presente trabajo se desarrollan dos ni-

veles metodologicos que si bien se encuen-
tran relacionados, pueden diferenciarse cla-
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ramente: en primer lugar, la realizacion de un
analisis de estadistica descriptiva sobre las
caracteristicas de los visitantes al Museo de
Antioquiay, en segundo lugar y como aporte
principal, el andlisis de la conducta de repeti-
cion de los visitantes a dicho museo.

Instrumento y recoleccion de los datos

Para el desarrollo de ambos niveles metodo-
logicos fue necesaria la recoleccion de datos
en el museo bajo estudio. Para tal fin el equi-
po investigador disefié un cuestionario y lo
socializo con las directivas del museo para
posibles modificaciones. Una vez revisado el
documento se procedio a elaborar una prueba
piloto, con el proposito de identificar fallos
(Malhotra, 2004), incrementar la fiabilidad
y asegurar la pertinencia del instrumento
(Wong y Ko, 2009); asimismo, generar con-
fianza y préctica en el personal de campo
(Malhotra, 2004; Wong y Ko, 2009).

La recoleccion de los datos se realizo del 23
de junio al 11 de agosto de 2011, mediante
un cuestionario autoadministrado, el cual era
entregado al visitante al final de su recorri-
do y previa solicitud y explicacion sobre la
finalidad del estudio. Para ello se dispuso de
mesas ubicadas cerca de la recepcion del mu-
seo. [gualmente, éste facilitd una de sus salas
de eventos, donde los visitantes pudieron es-
tar comodos para diligenciar el cuestionario.
Las personas fueron abordadas a medida que
se retiraban de las mesas los anteriores visi-
tantes. En la recoleccion de la informacion
se conto con el apoyo de dos estudiantes au-
xiliares de investigacion y dos trabajadoras
del museo y, ademas, hubo supervision por
parte de un miembro del equipo investigador.

Los encuestados fueron seleccionados me-
diante un procedimiento de cuotas de mues-
treo aleatorio basado en la edad y el sexo, tra-
tando asi de capturar atributos demograficos
heterogéneos. En total se recolectaron 578
cuestionarios, de los cuales 533 fueron utiles.
La muestra la conforman visitantes turistas
(nacionales e internacionales) y visitantes
locales. Como visitante local se tomaron los
visitantes procedentes de Medellin, su drea
metropolitana 0 municipios que por su cer-
cania no le implicaban al visitante pernoctar
en la ciudad.

Para cada uno de estos tipos de visitante se
disefié un cuestionario. En el caso de los
visitantes residentes, el instrumento cons-
taba de veintitrés preguntas agrupadas en
dos secciones. La primera de ellas solicitaba
informacion relacionada con la visita al mu-
seo (aspectos previos a la llegada al museo
y experiencia de la visita), mientras que la
segunda parte la conformaban preguntas de
tipo demografico y socioecondémico.

Por otro lado, se utilizd un cuestionario en
inglés y otro en espafiol para los turistas.
Este constaba de 31 preguntas divididas en
tres secciones, dos de las cuales se corres-
pondian con el cuestionario para residentes,
mas una parte relacionada con informacion
acerca del viaje.

Con base en los resultados obtenidos de la
aplicacion del mencionado cuestionario se
presenta, en primer lugar, un analisis de es-
tadistica descriptiva sobre las caracteristicas
de los visitantes al Museo de Antioquia. Pos-
teriormente, se realiza el estudio de los fac-
tores que afectan la conducta de repeticion
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de la visita a dicho museo. A continuacion se
desarrolla la metodologia empleada en este
segundo abordaje.

Metodologia para el andalisis de los
factores que afectan la conducta de
repeticion de la visita: el modelo de
Poisson truncado

Para evaluar la conducta de revisita al museo
bajo estudio, en el presente trabajo se realiza
la estimacion de un modelo de costo de via-
je.! Existen dos clases de modelos de costo
de viaje. La primera es el modelo de costo de
viaje zonal (Hotelling, 1949) que emplea el
numero de viajes provenientes de una zona,
dividido por la poblaciéon de esa zona como
variable dependiente y que suele ser utili-
zado cuando las visitas multiples son poco
frecuentes (Poor y Smith, 2004). El segundo
de ellos es el modelo de costo de viaje indi-
vidual (ITc, por sus siglas en inglés), que es
un poco mas sofisticado y emplea los viajes
por aflo o temporada de un usuario de un si-
tio como variable dependiente, brindando
de esta forma resultados mas precisos. Este
modelo emplea datos de los individuos que
visitan el sitio para relacionar la demanda de
turismo con sus determinantes. Estos factores
pueden incluir, entre otros, la duracion del
viaje, el tiempo destinado en el sitio de inte-
rés, el ingreso individual y la percepcion del
individuo sobre las caracteristicas del lugar
o de la ciudad.

1 Loslectores no familiarizados con técnicas economé-
tricas pueden obviar la lectura de este apartado y pasar
ala siguiente seccion, donde se explican los resultados
generales del trabajo.

Desde una perspectiva econdémica, se puede
suponer que un individuo i asigna su tiempo
e ingreso a un conjunto de bienes y servicios,
entre los que se incluye visitar un museo. De
este modo, la funcion relevante para predecir
la frecuencia de revisita sera:

i Al

Y. :f(X. K,-Zj) coni=1...n

donde Y es el nimero de visitas al sitio j, X, .
es el costo incurrido para visitar el sito j (lo
que incluye el costo de viaje, alojamiento,
alimentacion, souvenirs, etc.), K. son las ca-
racteristicas socioeconomicas del individuo
i (edad, género, ingreso, etc.) y Z serd la per-
cepcion individual sobre las caracteristicas
del destino y del sitio j. Es importante definir
claramente cual serd la variable endogena en
este caso. El objetivo consiste en predecir la
conducta de repeticion de los visitantes al
museo, por lo que la variable dependiente
sera el nimero de visitas al museo, de forma
tal que se la puede identificar como una varia-
ble discreta que tomara s6lo valores enteros.

Dadas estas caracteristicas mencionadas de
la variable enddgena, entonces sera posible
identificar el modelo con una distribucion de
tipo Poisson, la cual se define como:

-\
e )\}’1

Prob(Yl.zyilwi)z [ con y,=0,1,2,...

it

E(yl. xi)=Var(yl. xi)=)\=ex‘ﬁ
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donde el parametro A representa la media y
la varianza, que en el caso de esta distribu-
cion es mayor que 0, (w,) son las variables de
control como las caracteristicas del individuo
i(K)), la percepcion sobre la ciudad y sobre
el sitio (Z) y el costo (X)).

El modelo de Poisson es un modelo no lineal,
de forma tal que puede estimarse a través de
la técnica de maxima verosimilitud. Tenien-
do en cuenta las caracteristicas particulares
de la variable dependiente, para este caso de
estudio serd conveniente la aplicacién de una
version modificada del modelo de Poisson.
La variable enddgena tomara valores ente-
ros mayores que 0, teniendo en cuenta que
si el individuo nunca estuvo en el museo, no
formard parte de la muestra. De esta forma,
para este caso lo adecuado seria un modelo
de Poisson truncado en 0, donde la variable
toma valores enteros mayores a 0. Dicho mo-
delo puede especificarse como:

e\

1
p;! (1—6’*)

Prolz(Y,.=yi|7.ui>0)= con y;,=0,1,2,...

El Museo de Antioquia

Construido en 1881 bajo el nombre de “Mu-
seo de Zea”, el Museo de Antioquia fue la se-
gunda iniciativa llevada a cabo en Colombia,
luego de la creacion del Museo Nacional en
la capital del pais, Bogota D. C. Fue creado
con el fin de exhibir la coleccion de historia
natural reunida por José Celestino Mutis en
su expedicion botanica por el territorio de la
Nueva Granada (Ministerio de Cultura). Si
bien el museo de Antioquia en un principio
inicié como entidad mixta que albergaba

colecciones de arte, historia, arqueologia e
historia natural, con el paso del tiempo se ha
especializado en artes plasticas, aunque dan-
do también espacio a otras manifestaciones
artisticas y culturales (nacionales e interna-
cionales) (Alcaldia de Medellin, 2010). Es
asi como hoy en dia alberga una exposicion
permanente alrededor de la historia del arte
antioquefio de los siglos XIX y XX, la aprecia-
da donacion “Botero” y el arte internacional,
pero también es un museo dindmico capaz de
generar cultura y ocio (Vacas, 2000), propi-
ciando espacios para el teatro, la musica, la
gastronomia y la cultura. El museo esta ubi-
cado en el centro de Medellin, en medio de
una zona social y comercialmente dindmica y
conectado con todos los medios de transporte
publico de la ciudad (grafica 1).

El actual Museo de Antioquia es hoy todo un
proyecto urbano de la ciudad, fruto del tra-
bajo en consenso de gestores culturales, em-
presarios, politicos y ciudadanos. Luego de
pasar momentos dificiles (economicos, inter-
nos y condiciones del entorno en el que esta
ubicado), el museo inicid en 1997 un proceso
de revitalizacion institucional (y urbanistico-
arquitectonica) que lo ha convertido en un
referente cultural en América Latina (Museo
de Antioquia). De la mano de dicho proceso
institucional también estuvo la firme decision
gubernamental por recuperar los espacios
aledafios al museo, de manera que éste fue-
ra el eje de lo que seria una de las obras mas
importantes de transformacion urbana de la
ciudad, como ha ocurrido en otras latitudes
(ver Plaza, 2000 y Brida et al., 2012b). Es asi
como se convirtio la via Carabobo (anterior-
mente de una alta congestion vehicular y que
cruza por el frente del museo) en paseo peato-
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Grifica 1. Mapa Museo de Antioquia
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nal y se construy¢ la Plaza Botero, un espacio
publico y seguro que acoge veintitrés escul-
turas monumentales donadas por el maestro
Fernando Botero, que junto al museo integran
uno de los principales circuitos turisticos de la
ciudad. Toda esta transformacidn, como afir-
man los gestores culturales, ha permitido el
tejido de nuevos significados en relacion con
la conservacion del arte y al espacio publico
hoy percibido como incluyente y diverso (Al-
caldia de Medellin, 2010), gracias a la politica
de un urbanismo social que ha permitido que
los espacios publicos disminuyan las brechas
sociales (Machado, 2008).

El museo como atraccion turistica
de la ciudad

El Museo de Antioquia es el museo de la ciu-
dad que mas visitantes recibe, con 288490

personas en 2011. Sin embargo, se aprecia
que en los ultimos tres afios hay un leve de-
crecimiento en las cifras, segun informes del
Sistema de Indicadores Turisticos de la ciu-
dad (Situr) (cuadro 1).

Sin lugar a dudas, el museo hace parte de
ese “qué visitar” en una ciudad. Ocurre con
frecuencia que se da por hecho que un turis-
ta cultural estd automaticamente interesado
en el amplio abanico cultural que un destino
tiene para ofrecer y esto implica, casi por de-
finicion, un visita al museo local (Prentice,
1993). Los museos son a menudo visitados
por los turistas como parte de la lista de los
atractivos que no deben faltar en su recorri-
do. Esta situacion se constata para el caso del
Museo de Antioquia donde el 50% de los tu-
ristas del estudio declard haber planificado su
visita al museo antes de su llegada a la ciudad.

Cuadro 1. Sistema de Indicadores Turisticos de la ciudad (Situr)

Museo de Antioquia
Mes

2007 2008 2009 2010 2011 Var. %
Enero 39.471 30.970 82.455 47111 42.197 -10,43%
Febrero 9.025 7.170 26.657 15.260 13.055 -14,45%
Marzo 14.424 10.967 15.955 12.214 15.668 28,28%
Abril 20.074 15.218 17.252 13.301 14.717 10,65%
Mayo 21.586 14.175 14.653 15.405 11.987 -22,19%
Junio 17.540 17.184 17.467 15.372 20.455 33,07%
Julio 19.883 22.601 20.903 24.308 20.478 -15,76%
Agosto 65.748 66.593 57.141 39.496 45.995 16,45%
Septiembre 18.774 24.312 19.821 14.851 26.232 76,63%
Octubre 14.953 27.488 20.730 23.066 16.101 -30,20%
Noviembre 13.724 24.754 15.208 19.416 4.672 -75,94%
Diciembre 42.950 66479 88.875 54.294 56.933 4,86%
Total 298.152 327.911 397.117 294.094 288.490 -1,91%

Fuente: Sistema de Indicadores Turisticos (Situr)
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Pocos museos por si mismos tienen el atracti-
Vo necesario para atraer una amplia afluencia
de turistas. Ellos hacen parte de lo que Law
(2000) presenta como elementos primarios
del turismo y que son incluidos en los lugares
por visitar por parte de los turistas una vez
que llegan al destino (Leiper, 1990); éstos
pueden apreciarse en el cuadro 2.

Cuadro 2. Agencias de viaje que ofertan
productos de turismo receptivo en Medellin

Age.n cia el Productos turisticos ofertados
viajes
Tour de ciudad panoramico
Tour cultural visita a museos
. Programacion de chivas rumberas
Aviatur
. Tour de rumba en el Poblado
Receptivos
Salsa tour
Tango tour
Tour gastronémico
Businesstour | Tour panoramico en la ciudad
gigxgisade Planes turisticos de ciudad y region
Tour de ciudad
Comfenalco-
Over Tour de rumba
Tour de compras
City tours: Medellin Panoramico, Me-
dellin Nocturno en Chiva, Ruta del
Corporacion | Silletero en Santa Elena, Medellin es
Turismo en Naturaleza, Medellin es de Parque
Medellin en Parque, Medellin en Metro y Metro
Cable, Medellin de Compras y Alum-
brados en Chiva.
City Tour
Tour de Ciencia y Diversién
Destino Tour Arquitectura y Metro
Antioquia Tour Teatro y Cultura
Ruta del Tango
Noches de Salsay Son
Tour silletero
Golden Conozca el centro de Medellin
Travel Turismo aventura en Medellin y An-
tioquia
Tour por Medellin
Over Travel | Metro tour
Center Tour de compras
Medellin nocturno

Age_nc_;|a cE Productos turisticos ofertados
viajes
Travel Solu- Tours y planes en Medellin
tions
City Tour Metro y Metro Cable: recorri-
) do por los sitios de mayor interés turisti-
Turicol
co, entre ellos la plaza de las esculturas
y el Museo de Antioquia.
Turismo o .
Medellin Tours panoramicos por Medellin
Medellin cultural (cuatro horas): se vi-
sitan lugares como el Museo de Antio-
Turismo quia, la Casa Museo Pedro Nel Gémez
Maya y el Museo del Castillo. Tour de chiva
nocturno para grupos; de metro, tours
y compras por Medellin.
Tour de ciudad (cuatro horas).
Viajes Incluye: transporte con guia de turis-
Aeromedellin | mo. Medellin Cultural y de Museos
L’Alianxa (Museo de Antioquia y Museo de Arte
Moderno).

Fuente: Guia Oficial de Viajes de Medellin (Medellin Travel)
y sitios web de las agencias

En muchos planes de mercadeo turistico,
los museos son considerados un elemento
esencial en la atraccion urbana y crucial en
la generacion de un ambiente urbano de alta
calidad. Es asi como los entes encargados
del marketing de la ciudad como el Bureau
de Medellin a través de la marca Medellin
Travel (Medellin.travel) presentan al turista
la amplia oferta cultural de la ciudad, entre
otras opciones.

Por su parte, los operadores turisticos de la
region, ademas de sus estrategias internas
de promocion de las rutas turisticas urbanas,
también entienden la cooperacion como fac-
tor importante a favor de todos. Es el caso
de la alianza que establecieron algunos de
dichos prestadores durante la celebracion de
los Juegos Sudamericanos, por medio de la
cual se ofertaron productos en conjunto. De
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la misma forma, los operadores de turismo
receptivo de la ciudad también hacen impor-
tantes esfuerzos en el desarrollo de productos
turisticos que integren esa oferta cultural. El
cuadro 2 resume los principales productos
culturales ofrecidos por operadores turisticos
oficiales (Medellin Travel). No obstante, pue-
de verse que del listado s6lo cinco empresas
mencionan concretamente en sus paquetes
algin componente cultural.

Pero los gestores del museo también han sido
conscientes de la importancia de insertarse
en la oferta cultural de la ciudad. Es asi co-
mo hoy en dia el Museo de Antioquia se ha
venido vinculando a lo que se conoce como
eventos de ciudad, es decir, la Feria de las
Flores, el Festival Internacional de Tango de
Medellin, el Festival de Cine Sin Fronteras,
la Fiesta del Libro y la Cultura y el Festival
Internacional de Poesia, entre otros (Alcaldia
de Medellin, 2010).

De esta manera, merece la pena destacar y
difundir la importancia del sector cultural
(para este caso los museos) dentro de la oferta
turistica urbana, recordando también que po-
sicionar a Medellin como referente cultural
ha sido objetivo de los programas de gobier-
no de las Gltimas administraciones locales.

Analisis empirico

Analisis descriptivo de los visitantes
al museo

En la presente seccion se presenta el analisis
de estadistica descriptiva sobre los visitantes
al Museo de Antioquia, a partir de los datos
obtenidos en el cuestionario previamente

descrito. Las principales caracteristicas de
la muestra son presentadas en el cuadro 3.

Cuadro 3. Caracteristicas de la muestra

RESIDENCIA (%) |EDAD (%)
Cpmunidad local (Mede- 48 |>60 6
llin y alrededores)
Turistas (de los cuales) | 52 |46-60 20
Nacionales 41 |31-45 26
Europa 17 [18-30 46
Ameérica del Sur 16 |Media (afios) 36
Estados Unidos 12
Otros 14 |GENERO (%)
Mujeres 50
ESTADO CIVIL (%) |Hombres 50

TIPO DE COMPARIA EN
Soltero 53 (%)
LA VISITA AL MUSEO

Casado/unioén libre 37 |Solo 19
Separado/divorciados 7 |Pareja, familia 45
Viudo 2 |Amigos, colegas 30
NS/NC 1 | Otros 6

INGRESO FAMILIAR ANUAL

0,
TURISTAS (DOLARES) (%

-

NIVEL EDUCATIVO (%)

< 20000 12 |Sin estudios 1
25001-50000 9 |Primaria 8
50001-75000 4 |Secundaria 23
75001-100000 5 |Universitario 26
100001-150000 3 Técnicos/tecndlo- 1

gos

Mas de 150000 dolares | 3 |Posgraduados 29

NS/NC 16 [NS/NC 2
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Visitar el museo como Primera visita al
motivacién principal del| 7 |museo (porcentaje| 53
viaje (% de si) de si)

Planificacion visita al mu- Planificacion otras
seo previo al viaje 50 |visitas culturales| 37
(% de si) (% de si)

Intencion de volver al Intencién de volver
destino en cinco afios 75 |a visitar el museo| 73
(nivel: probable a muy (% de si)
probable)

Intencién de reco-

Intencion de recomen- -
86 |mendar la visita al| 86

dar el destino (% de si)

museo (% de si)

Fuente: elaboracion propia

El 52% de la muestra lo conforman los tu-
ristas, mientras que los visitantes locales
representan el 48 %, siendo éstos en su ma-
yoria (67 %) provenientes de Medellin. Con
relacion a los turistas, 41 % tienen como pais
de residencia Colombia, destacandose los
procedentes de Bogota (14%) y Cali (8%).
E159% restante reside principalmente en Eu-
ropa, Sudamérica y Estados Unidos.

Se destaca que para el 53 % de la muestra era
la primera vez que visitaba el museo y que
el tiempo promedio de duracion de la visita
al museo se encuentra entre una y dos horas.

En cuanto al género de los visitantes la mues-
tra estuvo repartida equitativamente entre
hombres y mujeres. La edad media del visi-
tante del museo es de 36 afios, mientras que el
nivel de escolaridad de los visitantes es alto,
con un 66% de la muestra conformado por
profesionales universitarios. Los visitantes
llegan al museo acompafiados las mas de las
veces de amigos o colegas, segun reporta el
30% de los casos.

En cuanto al nivel de ingresos de los en-
cuestados, hay que aclarar que para efectos

del andlisis particular del gasto turistico, la
pregunta de ingresos familiares anuales so-
lo se le hizo al colectivo “turistas”. De esta
manera, se observa que un 26% de los en-
cuestados declard tener ingresos por debajo
de los 75000 délares. El resumen de otras
caracteristicas es presentado en el cuadro 3.

De los turistas: es importante apuntar algunas
caracteristicas para el segmento concreto de
turistas. Para comenzar, se puede destacar
que con respecto a la muestra total, el 63%
la conforman visitantes colombianos y el
resto visitantes extranjeros. Es interesante
observar que el Museo de Antioquia presen-
ta la misma proporcion de visitantes nacio-
nales en relacion con los extranjeros que los
grandes museos internacionales (guardando,
evidentemente, las proporciones en lo que se
refiere a factores como el numero de visitan-
tes). En el caso del Museo del Prado, en 2010
los extranjeros representaron el 40% total de
visitantes (LPPM, 2010). Tal como lo afirma
este organismo, las cifras reflejan el efecto
de diversas razones, que pasan por tipo de
politica turistica, cultural o publicitaria, ac-
cesibilidad, etc.

Como dato positivo, se observa que el 50%
de la muestra declar6 haber tenido planifi-
cada la visita al museo previamente a su lle-
gada a Medellin. No obstante, s6lo un 37%
de dichos casos declaro haber asistido a otro
tipo de visitas culturales a la ciudad. Es de-
cir, para la mayoria de los turistas el Museo
de Antioquia fue la principal visita cultural
realizada en la ciudad.

Los resultados muestran que la principal
razon que los visitantes del museo tuvieron
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para visitar Medellin fue de tipo vacacional,
es decir, para conocer la ciudad (36%). En
su respectivo orden de respuestas, también
aparecen visitar a familiares o amigos (19%)
y negocios o estudios (17%) como otras de
las razones para visitar la ciudad.

Alrededor de un 45% de los turistas declar6
gasto en la ciudad, de los cuales los de ma-
yor representatividad fueron en alojamiento
(mas de cincuenta ddlares segun el 19%),
transporte (menos de veinte dolares segiin
el 55%) y alimentacidon (menos de veinte
dolares segtin el 40%). Los turistas que lle-
garon a la ciudad lo hicieron principalmen-
te por via aérea (58%) y en segundo lugar
se ubica el transporte terrestre publico con
un 31%.

El costo de ese desplazamiento (desde el
lugar de origen al destino) fue de menos de
doscientos dolares segun el 53 % los turistas;
en tanto que un 25 % declard un gasto de mas
de cuatrocientos délares.

En cuanto a la probabilidad de volver de los
turistas, el 75% manifiesta que seria proba-
ble a muy probable su retorno. Entretanto, un
85% declara que es probable a muy proba-
ble que recomiende Medellin como destino
turistico.

Resultados del andlisis de la
conducta de repeticion de la visita al
museo

La estimacion se basa en la metodologia des-

crita previamente. El cuadro 4 incluye las
variables explicativas del modelo.
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Cuadro 4. Descripcion de las variables de

control

Variables

Definicion

Género

Variable dicotémica que toma valor
de 1 si la persona es mujer y 0 si es
hombre.

Edad

Edad del respondiente.

Nivel de edu-
cacion

Variable discreta que toma valores des-
de 1 para el nivel de educacion mas
bajo (sin titulos) hasta 7 para el nivel
de educacién mas alto.

Actividad 1

Tomamos como referencia la catego-
ria 2 (empleados). Variable dicotdmica
que toma valor de 1 si la persona es
trabajador independiente y 0 en caso
contrario.

Actividad 3

Variable dicotémica que toma valor de
1 sila persona es estudiante y 0 en ca-
so contrario.

Actividad 4

Variable dicotémica que toma valor de
1 sila persona es trabajador ocasional
y 0 en caso contrario.

Actividad 5

Variable dicotémica que toma valor de
1 si la persona se dedica exclusiva-
mente a las labores domésticas y 0 en
caso contrario.

Actividad 6

Variable dicotémica que toma valor de
1 sila persona es desempleado y 0 en
caso contrario.

Actividad 7

Variable dicotémica que toma valor de
1 si la persona es jubilada y 0 en caso
contrario.

Actividad 8

Variable dicotémica que toma valor de
1 sila persona realiza alguna otra acti-
vidad diferente a la incluida en las cate-
gorias anteriores y 0 en caso contrario.

Estado civil 1

Tomamos como referencia la categoria
2 (casado/union libre). Variable dicoto-
mica que toma valor de 1 si la persona
es soltera y 0 en caso contrario.

Estado civil 3

Variable dicotémica que toma valor de
1 sila persona es separada/divorciada
y 0 en caso contrario.

Estado civil 4

Variable dicotémica que toma valor de
1 si la persona es viuda y 0 en caso
contrario.
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Variables Definicion Variables Definicion
Tomamos como referencia la categoria Sentimiento | Variable discreta que indica si el res-
3 (ingreso anual entre 50001 y 75000 de cansancio | pondiente se ha sentido cansado o
Ingreso 1 dolares). Variable dicotdmica que toma oincomodi- | incémodo, tomando valores desde 1
valor de 1 sila persona tiene un ingreso dad (nada) hasta 5 (mucho).
anual de hasta 25000 délares y 0 en
caso contrario. Variable discreta que indica la probabi-
Probabilidad | lidad, de acuerdo con el respondiente,
Variable dicotémica que toma valor de de recomen- | de que recomiende el museo, tomando
Ingreso 2 1 si la persona tiene un ingreso anual dar el museo | valores desde 1 (muy improbable) has-
de entre 25001 y 50000 dolaresy 0 en ta 5 (muy probable).
caso contrario.
Variable discreta que indica el grado
Variable dicotémica que toma valor de Grado de sa- | de satisfaccion del respondiente con
Ingreso 4 1 si la persona tiene un ingreso anual tisfaccion con | su visita al museo, tomando valores
de entre 75001 y 100000 ddlares y 0 la visita desde 1 (muy insatisfecho) hasta 5
en caso contrario. (muy satisfecho).
Variable dicotomica que toma valor de Fuente: elaboracion propia
Ingreso 5 1 si la persona tiene un ingreso anual
de entre 101000 y 150000 dolares y 0 .. .
en caso contrario. El modelo de costo de viaje es estimado me-
Variable dicotomica que toma valor de diante el paquete Stata 10 y los resultados
Ingreso 6 1 si la persona tiene un ingreso anual pueden verse en el cuadro 5 junto con los IRR
de mas de 150000 délares y 0 en ca- (es decir, los efectos marginales).
so contrario.
Nimerode | Numero de miembros dela familia o del Cuadro 5. Resultados de la regresiéon modelo
miembros del | grupo que realizan la visita al museo,
grupo incluyendo al respondiente. de Poisson truncado en 0
Costo del via- Varigble con'tinua queindica el ggsto in- Variables Coeficiente IRR
. currido en dolares por el respondiente y
Je su grupo familiar para llegar a Medellin. Género -0,9305089 ***|  0,394353
(0,3025796) | (0,1193232)
Variable continua que indica el gasto
Gastos en incurrido en délares por el respondien- Edad 0,0231898 ** | 1,023461
alojamiento | te y su grupo familiar en alojamiento (0,0140434) | (0,0143728)
en Medellin. Nivel do educacien | 01671649 | 08460601
Gastos en ali- _Variat_)(lje cor(;ti'rlma que inldica el C?_as:o (0,0867902) | (0,0734298)
mentos y be- incurrido en dolares por el respondiente B 0.9753027 ** 265197
. y su grupo familiar en alimentos y bebi- Actividad 1
bidas das en Medellin. (0,4790299) | (1,270373)
Duracién de | Variable discreta que indica el tiem- Actividad 3 (00‘625209788;25) (01 ’82158%473898)
visita al mu- | po (en minutos) destinado a la visita ’ i
seo al museo. . 1,976864 ** | 7,220662
Actividad 4 ’ ’
Variable discreta que indica el nimero (0.6509576) (4,699955)
Museos en el de museos que ha visitado el respon-
altimo afio diente en el tltimo afio Actividad 5 0,6286122 1875007
: (1,623297) (1,993689)
Variable discreta que indica la percep- . -0.1155794 0.8908498
Trato per- cion del respondiente sobre el trato del Actividad 6 © !8542595) (0’76101 68)
sonaldelas | personal de las salas del museo toman- ' ’
salas do valores desde 1 (muy malo) hasta Actividad 7 0,4439883 1,558912
5 (muy bueno). (0,739958) (1,15353)
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del grupo

(0,1198769)

(0,1217158)

Costo del viaie 0,0000826 1,000083

! (0,0001708) | (0,0001708)
Gastos en alojamiento 0,0036643 1,003671

) (0,0038272) | (0,0038413)

Gastos en alimentos y | -0,0015898 0,9984114
bebidas (0,0051837) | (0,0051755)
Duracion de visita al | -0,0006768 0,9993234
museo (0,0032047) | (0,0032025)
Museos en el dltimo 0,0158328 1,015959
afio (0,0221311) | (0,0224843)
Trato personal de las | 0,5246867 * 1,689929
salas (0,3276889) | (0,553771)
Sentimientode can- | 0019309 |4 651247
sancio o incomodidad (0,189629) (0,3131244)
Probabilidad de reco- 0,1594053 1,172813
mendar el museo (0,1784308) | (0,209266)
Grado de satisfaccion | -0,0540195 0,9474136
con la visita (0,2009423) | (0,1903754)
Constante (;47%8556%%)

104

Variables Coeficiente IRR Variables Coeficiente IRR
.. 2,572086 ** 13,09311 Numero de observa-
Actividad 8 (1,038246) | (13.59387) ciones 141
Estado civil 1 -0,5259885 0,5909709 Pseudo R cuadrado 0,3265
(0,396819) | (0,2345085)
Wald chi2 Valor del estadistico: 104,20,
Estado civil 3 -0,0402963 | 0,9605048 P-valor: 0,0000
(0,8072796) | (0,7753959)
Log Likelihood -107,48355
Estado civil 4 -1,354289 0,2581308 AIG 972 9671
(0,946751) | (0,2438497) )
-0,0369103 | 0,9637625 BIC 358,4811
Ingreso 1 (0,4131038) | (0,3981339)
! ’ Test de bondad de Valor del estadistico:
Ingreso 2 0,6660408 1,046515 ajuste 55,43274, P-valor: 1,0000
(0,4503898) | (0,8766907) Nota: *** ** y * indican significatividad estadistica al 1, 5
Inareso 4 -0,9162851 0,4000023 y 10%, res'pectivamente. IRR indica el efecto Irnargi.nal. Los
[¢] (0,5671788) | (0,2268728) errores estandar robustos se presentan entre paréntesis.
Fuente: elaboracion propia
Ingreso 5 -0,1978327 | 0,8205071
(0,7180292) | (0,5891481) Como se menciond, el modelo estimado es
Ingreso 6 -2,682718 ™ | 0,0683771 un modelo de Poisson truncado en 0, donde la
(0,9221099) | (0,0630512) . ,
variable enddgena toma valores desde 1 hasta
Numero de miembros | 0,0152234 1,01534

N. La prueba de bondad de ajuste del modelo
a la distribucion de Poisson tradicional mues-
tra que la hipotesis nula de que el modelo se
ajusta a esta distribucion no puede ser recha-
zada (valor del estadistico: 55,43, P-value:
1,0000). Comparando el modelo de Poisson
tradicional con el modelo de Poisson trunca-
do, de acuerdo con los criterios AIC y BIC, se
observa que los mismos se minimizan en el
caso del modelo truncado, lo cual es coheren-
te con las caracteristicas de los datos trabaja-
dos. Al mismo tiempo, el test de Wald indi-
ca que el modelo global estd correctamente
especificado con un nivel de significatividad
del 1%. Por lo tanto, es posible establecer al
modelo de Poisson truncado en 0 como la me-
jor especificacién para la estimacion. Esta se
realizé empleando errores estandar robustos,
teniendo en cuenta el bajo niimero observa-
ciones, lo cual podria llevar a tener problemas
de heterocedasticidad en los residuos.
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El cuadro 5 muestra los resultados de la esti-
macion econométrica aplicando el modelo de
Poisson truncado en 0. El modelo muestra que
conrespecto a la variable género, las mujeres
son menos propensas a volver a visitar el mu-
seo en 0,34 veces. Al mismo tiempo, se ob-
serva que a medida que aumenta su edad, las
personas son mas proclives a visitar el museo,
siendo el efecto de un aumento unitario de
la edad sobre la frecuencia de visita de 1,02.
Respecto al estado civil, las personas que son
solteras, viudas o separadas son menos pro-
clives a la revisita al museo que las personas
casadas. Este resultado se confirma al obser-
varse que, a mayor numero de miembros del
grupo, mayor es la probabilidad de revisita.

Si se analiza la situacion laboral, se puede ver
que, en general, las personas que realizan ac-
tividades diferentes a las de empleado, tales
como trabajadores independientes, jubilados,
etc., tienen una mayor tendencia a volver
a visitar el museo que los empleados. Esto
puede relacionarse con la mayor libertad y
flexibilidad que le brinda su condicion labo-
ral para la realizacion de un viaje. La nica
excepcion a este caso es el de los desocupa-
dos, quienes presentan una menor tendencia
que los empleados a volver a visitar el museo,
considerando que no pueden generar recursos
para solventar un viaje. De hecho, en otros
casos la tendencia es similar y con el agra-
vante de que ademas, en general, no suelen
visitar los museos. Para el caso de Espaiia,
en 2010 el 3,9% de quienes se hallaban en
dicha situacion visitaron los museos de estu-
dios (LrPM, 2010).

Respecto al ingreso, se observa una carac-
teristica muy particular. Podria considerarse

que a medida que aumenta el ingreso, au-
menta también la probabilidad de revisita,
pero sélo hasta un umbral de 75000 ddlares.
Incrementos en el ingreso por encima de este
umbral dan lugar a un efecto negativo sobre
el ntimero futuro de visitas. Esto indica que la
mayor probabilidad de revisita se encuentra
en los tramos medios de ingreso.

Los costos de transporte y alojamiento tienen
un efecto marginal positivo sobre la probabi-
lidad de revisita, mientras que el gasto de ali-
mentacion y bebida tiene un efecto negativo.
Al'mismo tiempo, como era de esperarse, ser
un visitante frecuente de museos (situacion
medida por el nimero de museos visitados en
el altimo afio) eleva la probabilidad de revisi-
ta. Por otro lado, cuanto mejor es el trato del
personal de las salas y cuanto mds probable
es que la persona recomiende el museo, ma-
yor es la probabilidad de revisita.

Reflexiones y recomendaciones

Desde hace algunas décadas los museos han
llamado la atencion de académicos del turis-
mo, siendo su andlisis parte del subconjunto
“agendas culturales”, que segun Aswhorth y
Page (2011) integran el dominio sobre la in-
vestigacion del turismo urbano.

En la misma linea, pero desde la optica de
la economia de la cultura, el presente traba-
jo contribuye a la literatura sobre museos al
implementar una herramienta econométrica
sofisticada para evaluar el marco de aplica-
cion del costo de viaje y el grado de atraccion
de un recurso cultural. El trabajo tuvo por
objetivo identificar aquellos factores que in-
fluyen en la intencion de revisitar un atractivo

Cuad. admon.ser.organ. Bogota (Colombia), 25 (45): 87-112, julio-diciembre de 2012 105



JUAN GABRIEL BRIDA, PABLO DANIEL MONTERUBBIANESI, SANDRA ZAPATA AGUIRRE

cultural. Para el caso del turismo cultural, la
experiencia que los turistas o visitantes viven
al interactuar con el servicio es un factor im-
portante, teniendo en cuenta que los visitan-
tes felices y satisfechos son mas propensos
a volver y a expresar comentarios positivos
acerca del servicio que han experimentado
(Chirstou, 2005).

Entendiendo que los equipamientos cultura-
les y patrimoniales necesitan de medios que
les permitan aumentar su audiencia (Silber-
ger, 1995), se consideran los resultados de
este trabajo como una alternativa para con-
seguir este tipo de objetivos. Igualmente, los
resultados de este estudio, y los sucesivos
en el marco de la investigacion general rea-
lizada, pueden ser utilizados por los museos
para poner en valor turistico su acervo; por
las autoridades locales de cultura y turismo
para realzar su importancia en la estrategia
de promocion del turismo urbano de la ciu-
dad; y para los operadores de turismo recep-
tivo de la ciudad en la mejora de su oferta
actual.

Si bien los resultados permitieron identificar
claramente segmentos de visitantes que son
mas propensos a volver a visitar el museo, las
siguientes recomendaciones podrian incidir
positivamente en la gestion del museo, con-
cretamente es sus estrategias de marketing.
Por un lado, estan los jubilados y trabajado-
res independientes. Para éstos, las acciones
por dirigir deberan fidelizar ese visitante,
creando actividades que fortalezcan el vin-
culo de ellos con el museo, y aqui tienen un
papel protagonico las distintas herramientas
de la interpretacion. Una comunicacion cons-
tante, en la que se le est¢ actualizando a este

segmento de las novedades del museo, pero
en la que también se le motive a llevar a otras
personas a conocerlo por primera vez, ya que
se esta hablando de unos segmentos que ade-
mas de mostrar propension a volver, también
la tienen a recomendar la visita. Una oferta
amplia y variada es algo que los usuarios del
museo valoran. De hecho, en los comentarios
libres expresados por los visitantes durante
la encuesta, varios destacaron que les gusta
ir al museo y saber que siempre pueden en-
contrar algo nuevo en exposicion o descubrir
algo nuevo en lo visitado anteriormente. Po-
dria ser interesante ejecutar una estrategia
comunicacional de las que crean expectativa
(tipo (Sabias que...?) en donde se destaque
un detalle de alguna (o algunas) obra de la
muestra permanente o temporal.

Por otro lado, estan las personas con menos
propension a volver. Para éstas el museo
también debe fijar acciones, pero, a diferen-
cia de las anteriores, orientadas a cautivar a
estos grupos. Una accion interesante podria
ser que en las salidas que tiene el museo hu-
biera una persona que de manera permanente
se encargue de despedir a la gente, darle las
gracias por esa visita y expresarle el deseo
del museo de que vuelva. Esta accion podria
complementarse con un detalle pequefio, un
separador de libros, por ejemplo, en el que
se transmita el mismo mensaje. No hay que
olvidar que el visitante tiene una expectati-
va de principio a fin del recorrido, por lo que
el final también es un momento importante.
La efusion con la que se recibe al visitante
tiene que ser la misma para despedirlo, sin
olvidar que éste puede tener la intencion o
no de regresar o recomendar el sitio. De aqui
la importancia que los directivos del museo
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deben darle a lo que en la cadena del servicio
se conoce como los momentos de verdad.

Otra accioén concreta que se puede llevar a
cabo tiene que ver con el segmento “em-
pleados”. Como resulta interesante constatar,
ellos son los de mayor representatividad en
la muestra total, pero los resultados indican
que son los que menos vuelven. De mane-
ra que, una vez mas, se ve una oportunidad
de gestion para el museo a fin de captar es-
te publico. Seria deseable que los gestores
del museo aumentaran sus esfuerzos en las
estrategias de hacer de éste un grupo cauti-
vo, a través de una mayor motivacion a los
empresarios en la que se sensibilice a este
colectivo de que el entretenimiento cultu-
ral es algo importante en el bienestar de los
empleados. Otro publico objeto de atencion
pudieran ser los solteros que, como indican
los resultados, no suelen volver pese a que
son un grupo importante dentro del total de
los visitantes (ver cuadro 3 de caracteristicas
de la muestra de estudio).

La importancia de visitar otros museos u
otros atractivos culturales como una via pa-
ra repetir visitas puede ser utilizada por los
gestores del museo de forma estratégica. A
ello se refieren Aalst y Boogaarts (2004) en
el caso de los muesos Museumplein de Am-
sterdam y Museuminsel de Berlin, donde la
cooperacion entre museos puede ser exitosa.
Pareciera sensato sugerir, para el caso del
museo del presente estudio, que si los visi-
tantes declaran haber visitado otros lugares
de interés cultural, el museo pueda buscar si-
nergias que favorezcan la repeticion de visita
al museo. Estrategias como disefiar material
publicitario en conjunto, recomendarse mu-

tuamente en las paginas electronicas de los
sitios, o crear un pase con descuentos espe-
ciales para incentivar visitas multiples dentro
de lared de museos y sitios de interés cultural
serian posiblemente ttiles.

Las anteriores recomendaciones podrian te-
ner efectos positivos en las cifras de visitan-
tes del museo en meses como febrero, mayo
o noviembre en los que, como pudo obser-
varse en los registros de Situr, se presentan
las cifras mas bajas.

Desde el punto de vista de la gestion turisti-
ca del destino, si se contrasta el proceso de
transformacion urbana y social que esta vi-
viendo la ciudad de Medellin con los llevados
a cabo en otras latitudes (Jansen-Verbeke y
van Rekom, 1996; Plaza, 2000), pareciera
razonable pensar que se esta formando esa
anhelada “atmdsfera” que propiciaria un flo-
recimiento de un segmento turistico, a partir
no so6lo de obras de regeneracion urbana, sino
también de la presencia de atractivos cultu-
rales capaces de generar flujos de turismo a
la ciudad como lo son los museos.

El potencial del turismo urbano no ha sido
cosa exclusiva de las grandes ciudades, tam-
bién las medianas y pequefas han realizado
el mismo tipo de apuestas. Medellin en los
ultimos afios se ha visto fortalecida en su di-
mension cultural. Asi lo confirman los even-
tos realizados por la Secretaria de Educacion
Ciudadana, ademas de cientos de actividades
culturales en parques, casas de la cultura,
bibliotecas, teatros. En este sentido, el pro-
yecto de entrada libre incremento el ingreso
de personas a los museos. Entre los logros
mas importantes que tuvo la ciudad fue su
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reconocimiento como ciudad cultural, al ser
elegida en 2010 como sede del 11 Congreso
Iberoamericano de Cultura y la vir Bienal
Iberoamericana de Arquitectura y Urbanis-
mo (El Mundo).

Lo anterior, sumado a los retos actuales del
museo, que apuntan a su internacionalizacién
y posicionamiento como lider del distrito cul-
tural urbano, hace pensar que el Museo de
Antioquia y Medellin pueden estar en el me-
diano plazo en el mapa cultural internacional.

Limitaciones y futuras lineas de
trabajo

Como suele ocurrir en muchos casos, siem-
pre es deseable poder contar con los recursos
econdmicos y el tiempo necesario para con-
seguir una muestra mas representativa de la
poblacion total. Una limitacion de este traba-
jo esta en el hecho de que los cuestionarios
fueron autoadministrados, y esto implic6 un
alto porcentaje de no respuesta o respuestas
parciales. De contar con un mejor presupues-
to se habrian realizado los cuestionarios cara
a cara. Esto se puede superar en el futuro con-
tando con més recursos que permitan la con-
secucion de un mayor nimero encuestadores
que realice dicha modalidad de encuesta.

Estudios posteriores en el mismo museo se-
rian importantes a fin de desarrollar indica-
dores solidos y una recoleccion de datos y
andlisis que faciliten estudios comparativos.
El presente trabajo es extrapolable a otros
museos, en el sentido de que seria interesante
llevar a cabo el mismo estudio y determinar si
se dan los mismos resultados o en qué grado
difieren; establecer comparaciones del com-

portamiento del visitante en diferentes mu-
seos urbanos de la ciudad, o entender lo que
pasa en otras ciudades o paises. Igualmen-
te, la comparacion es util dentro del propio
museo para identificar comportamientos en
distintos momentos de éste.

Un estudio susceptible de abordar puede ser el
relacionado con las expectativas iniciales del
visitante y las cumplidas al final de la visita.
Informacién como ésta es relevante no sélo
para los museos, aunque en principio sean
los visiblemente interesados. Igualmente, se
podria ahondar en el estudio de los determi-
nantes de la fidelidad, aprovechando los mo-
delos actuales existentes para ello. Tal es el
caso del modelo propuesto por Petrick (2005),
en el que la fidelidad del visitante sirve como
herramienta de segmentacion, en el que se uti-
lizan medidas tanto psicolégicas como com-
portamentales. Se puede también identificar
diferencias demograficas entre los segmentos
de fidelidad derivados. Este conocimiento
puede ayudar no sélo al desarrollo de un perfil
para cada segmento, sino también al entendi-
miento de por qué los segmentos difieren en
su fidelidad hacia el servicio recibido.

Finalmente, es importante que se siga man-
teniendo el interés de los gestores del museo,
pero también de autoridades locales y del
sector de la cultura y el turismo, por apoyar
este tipo de estudios de los cuales se pueden
obtener una diversidad de resultados con
efectos importantes a diferente escala.
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