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Resumen

Teniendo en cuenta que el Museo de Antioquia es la institucion con el patrimonio
artistico y de memoria més representativo del centro de Medellin, durante 2016 lider6 una
prueba piloto para promover el turismo urbano en esta zona de la ciudad, a partir de un
proyecto realizado con la Subsecretaria de Turismo de la Alcaldia de Medellin. Con el proyecto
Vive el Centro, que fue como se nombro esta iniciativa, el museo se convirtié en una de las
primeras instituciones locales en llevar a cabo una propuesta viera en linea con los programas y
proyectos del Plan de Desarrollo 2016-2019, que definen acciones para recuperar el centro de
la ciudad.

Con la propuesta quedaron instalados cinco recorridos teméticos de turismo cultural
urbano y la posibilidad de una ruta para los nifios. La sistematizacion de la prueba piloto y el
desarrollo de una segunda fase evidenciaron que el Museo de Antioquia es un epicentro que
puede atraer turistas urbanos al centro de la ciudad y que ello podria ser abordado
estableciendo una linea de negocios dentro de la institucion que, de paso, contribuyera a la
sostenibilidad del museo, que tiene la necesidad de fortalecer su presencia en esta zona y
mejorar sus ingresos.

Sin embargo, la oportunidad que representaron las rutas no fue suficiente para que estas
fueran adheridas a los servicios del museo con éxito. Monetizarlas representd un reto enorme
en la medida en que a pesar de ser una institucion con un fuerte atractivo turistico nunca habia
incursionado en el disefio y comercializacion de productos de turismo cultural urbano.

Con base en esa disyuntiva, esta consultoria abordo la siguiente necesidad: Si el Museo
de Antioquia quiere desarrollar y ofertar productos de turismo urbano para aprovechar las

potencialidades que ha evidenciado con las rutas turisticas Vive el Centro y favorecer desde lo



misional la recuperacion del centro de Medellin necesita desarrollar una estrategia
econdmica que se lo permita.

La consultoria, que partio de la estructuracion de una oferta de servicios avalada por la
organizacion, requirié una dedicacion de 400 horas para el trabajo de campo y el anlisis de
resultados, comprendidas entre la segunda semana de agosto de 2017 y la segunda semana de
enero de 2018. La investigacion realizada tuvo una valoracion econdmica de $49.000.000.

Para cumplir con los objetivos planteados, la investigacion se llevé a cabo en varias
fases durante las cuales fue necesario recopilar informacion de diversas fuentes, como
documentos internos del museo y del proyecto, y la revision de literatura sobre el tema,
observacién, entrevistas y encuestas.

A partir de una fundamentacion tedrica sobre los conceptos de turismo, turismo urbano
y turismo cultural urbano, asi como de producto turistico, se disefiaron instrumentos
metodoldgicos cuantitativos y cualitativos que permitieron diagnosticar el entorno
organizacional (en las dimensiones interna, de la competencia y del entorno) y caracterizar a
los turistas de las rutas para establecer un mercado meta y las lineas para ofertar estos
recorridos.

La fase del diagnostico organizacional se apoyé en los modelos Pestel (macroentorno),
5 Fuerzas de Porter (entorno competitivo) y la metodologia para la auditoria de marketing de
Munuera J. y Rodriguez A. (situacion interna). El resultado de este analisis permitié delimitar
una estrategia para el enfoque del negocio turistico.

La segmentacion de clientes y la definicion de mercados meta se logrd a partir de una

investigacion cuantitativa probabilistica, cuya muestra superé los 400 registros y por medio de



la cual se reunid informacion que permiti6 caracterizar al turista urbano que visita el centro de 7
Medellin.

A partir de la investigacion se establecieron dos perfiles de turistas urbanos hacia los
cuales orientar la estrategia de mercadeo de turismo cultural urbano en el Museo de Antioquia,
asi como los productos alrededor de los promedios de aceptacion de las rutas y los atributos
que predominaron en la valoracion de un destino turistico y las expectativas frente a los
recorridos por el centro de Medellin.

Con base en los principales hallazgos de la investigacion se establecieron los objetivos
estratégicos de la unidad de negocios y se disefid un plan de mercadeo para el primer afio de
operacion, cuyos costos también fueron pormenorizados a través de un esquema de flujo de
caja.

Entre las conclusiones y recomendaciones de esta consultoria se destaca la
determinacion de un potencial del turismo cultural urbano en el centro de Medellin, que
permite reinterpretar la ciudad desde su memoria y su cultura y enfocado en la sostenibilidad,
con el Museo de Antioquia como la institucion llamada a hacerlo como el eje central de la

cultura viviente de Antioquia.



Parte I.

1. Introduccion

Esta consultoria presenta una ruta de soluciones para potenciar una propuesta de
turismo cultural urbano en el Museo de Antioquia que parte del disefio de seis rutas turisticas
por el centro de Medellin que, ademas de constituir una oportunidad de monetizar servicios
acordes con las nuevas realidades del consumo de productos culturales en el mundo, le
permitird a esta institucion cultural aportar a la conservacion patrimonial y la recuperacion que
propone el Plan de Desarrollo de Medellin 2016-2019 para esta zona de la ciudad.

El trabajo tiene en cuenta el potencial que se le concede en la actualidad al turismo
urbano?, que se considera tendra una significativa expansion durante las siguientes décadas,
producto del desplazamiento de las personas hacia los centros poblados. Asi lo afirma la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT): “La creciente urbanizacion hara que el impacto del
turismo urbano en el desarrollo de las ciudades y de su economia, ya hoy considerable, sea
cada vez mayor” (OMT, 2016, p. 20).

Con base en esta perspectiva, en la actualidad las ciudades disefian y promueven
apuestas para fomentar el desarrollo de infraestructura, promocion y conservaciéon, con el
objetivo de desarrollar el subsector; tal y como lo recomienda la OMT a través de la Red de

Turismo Urbano, que se configurd a finales de 2016.

! La Organizacion Mundial del Turismo define el turismo urbano como “aquel viaje que realizan los turistas a
ciudades o lugares de alta densidad poblacional. La duracidn de estos viajes es normalmente corta (de uno a tres
dias), se pueden asociar estos viajes a descansos cortos”, (Procolombia, 2016b). Este concepto sera desarrollado
de manera mas amplia en el marco metodologico.



Son apuestas a las que también se estan adhiriendo los planes turisticos en Colombia, °
en donde las instituciones consideran que el desarrollo del turismo urbano tiene potencial en
diversos lugares. Asi lo sefiala Procolombia (2016a):

Ciudades como Bogota, Medellin, Cali, Cartagena y Santa Marta tienen el potencial

para atraer a estos turistas. Procolombia promueve internacionalmente estas capitales en

40 paises y en su mision de orientar a los empresarios, les cuenta algunas de las

tendencias y oportunidades que ofrece este nicho.

En Medellin, la segunda ciudad colombiana en niimero de habitantes? y la tercera en
recepcion de turistas nacionales y extranjeros —despues de Bogoté y Cartagena—, también es
notable el creciente interés del gobierno municipal en la promocién de la urbe como un destino
turistico, con un especial énfasis en el turismo de negocios, ferias y convenciones. Esto ultimo
ha posibilitado que la ciudad empiece a tener reconocimiento como anfitriona de diversos
eventos y que la Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones, ICCA, la destacara
como la de mayor crecimiento en captacion de eventos en 2016, entre 120 destinos evaluados
(ElI Mundo de Medellin, 2017).

En la ultima década se han realizado en la ciudad certdmenes de talla mundial como la
38.2 Asamblea General de la Organizacion de Estados Americanos, OEA, en 2008; la 50. 2
Asamblea Anual del Banco Interamericano de Desarrollo, BID, en 2009; los IX Juegos
Suramericanos, en 2010; el Foro Urbano Mundial, WUF 7 UN-Habitat, en 2014; la Asamblea

de la Organizacion Mundial del Turismo, OMT, en 2015; entre otros.

2 E| Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, Dane, proyecta para Medellin, en 2017, una poblacién
de 2.508.452 habitantes (2017a).



De la misma manera, conciertos de estrellas internacionales como Madonna, enel 10
2012; Beyonce, en 2013, y Guns and Roses, en 2016, destacan la posicion de la ciudad como
cuna de eventos de talla mundial.

A la par con la captacion de eventos internacionales también se han consolidado ferias
locales de talla internacional como Colombiamoda, Colombiatex de las Américas, Expo
Camacol y la Feria Internacional del Sector Eléctrico, Fise; que también atraen turistas locales
y extranjeros a la ciudad cada afio.

Para posibilitar el desarrollo del turismo de negocios en Medellin, el Municipio ha
liderado diversas estrategias de promocion del destino, entre las que se encuentran los fam
trips® y el apoyo al cluster* de Turismo de Negocios, Ferias y Convenciones. Estas acciones
son lideradas por organizaciones publicas y privadas como el Medellin Convention & Visitors
Bureau, la Agencia de Cooperacion e Inversion y la Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia.

Otro cluster con el que se ha intentado promover a Medellin como un destino turistico
es el del sector salud, que se sustenta en que la ciudad tiene potencial para atraer turistas
internacionales que busquen calidad y buenos precios en tratamientos médicos de diversa
indole.

La estrategia de turismo de la urbe esta a cargo de la Subsecretaria de Turismo, una
dependencia del orden municipal adscrita a la Secretaria de Desarrollo Econémico de la

Alcaldia de Medellin, y a través de la cual se ha evidenciado durante los Gltimos afios la

3 Como fam trips se denomina en la jerga del turismo a los viajes de relacionamiento que se hacen con agencias de
viajes, operadores turisticos 0 medios de comunicacion.

4 La estrategia cluster es un programa publico-privado del municipio a través del cual se promueven los que se
consideran son los sectores estratégicos para la economia de la ciudad.



necesidad de desarrollar mejores mecanismos para potenciar el sector. La apuesta mas 11

reciente en ese sentido es la Politica Publica de Turismo, que se aprobé en 2015, y que debe ser
reglamentada e implementada en el periodo de gobierno 2016-2019, segin uno de los
programas planteados en el Plan de Desarrollo.

La Politica Publica de Turismo busca responder al crecimiento del turismo urbano en
Medellin como un componente estratégico de desarrollo socioeconomico Y territorial (Alcaldia
de Medellin, 2016).

Lo anterior en razon de que el aumento de visitantes provenientes de diferentes regiones
de Colombia y de distintos paises pasé de ser una rareza a un hecho cotidiano en la capital
antioquenfa. Las cifras de ingresos de visitantes nacionales y extranjeros registraron un
incremento vertiginoso durante los altimos 8 afios, de acuerdo con el Sistema de Informacién
Turistica, Situr (2016b):

Entre el 2008 y el 2016 el ingreso de visitantes por el punto migratorio aeropuerto José

Maria Cordova ha crecido un 160 % pasando de 270.080 a 702.086. La ciudad en los

ultimos afios se ha posicionado como un destino corporativo, de eventos, convenciones

y vacacional, ademas ha sido galardonada con importantes premios que han mejorado la

imagen que se tenia de la ciudad. (p.10)

A la par con el incremento de visitantes nacionales y extranjeros también se ha
desarrollado infraestructura urbana para atender el turismo. Lo anterior se evidencia en la
construccién de hoteles que, segln estimaciones del Dane (2017a), suma en Medellin un area
de licencias aprobadas de 317 mil metros cuadrados entre 2007 y 2017; traducidas en méas de
20 hoteles de gran formato y una disponibilidad de 10.600 habitaciones, segun estimaciones de

Cotelco Antioguia-Chocd (Murcia, 2017). La oferta de restaurantes también registra un



aumento. Solo en este subsector, la agremiacion Tour Gastronémico registro un crecimiento 12
de afiliados de 16 a 420 establecimientos en solo 8 afios (Mercado, 2017).

El sostenimiento de la capacidad instalada para atender el turismo, ademas de los
visitantes extranjeros y nacionales, también ha sido posible gracias a los nuevos estilos de vida
del publico local (los mismos habitantes de Medellin) que le imprimen dinamismo al consumo
gracias a mejores condiciones de vida, a un mayor poder adquisitivo —el PIB per capita de
Antioquia crecié en promedio 4 % entre 2000 y 2010 (Gonzalez, Villay Zuluaga, 2013)— vy a
la influencia de nuevas tendencias de consumo mas enfocadas en las experiencias que en lo
tradicional —en los Gltimos afios se han acogido en la ciudad propuestas de consumo de
experiencias como la oferta de Via Primavera, Medellin Gourmet, Maridaje, Mercado del Rio,
entre otras—.

Lo anterior evidencia que el desarrollo de la industria turistica en Medellin empieza a
ser notable, aunque aun es incipiente en 2 de los 4 referentes conceptuales definidos en la
Politica Publica (Concejo de Medellin, 2015): el turismo de naturaleza y el turismo cultural.
Para estos no existen proyectos ni productos destacados que permitan su promocion ni que
involucren a todos los habitantes en la apropiacion de su ciudad como un destino turistico. Esta
situacién espera ser subsanada con la implementacion de la politica publica y la ejecucion de
los proyectos de marca de ciudad y de promocién y mercadeo, consignados en el Plan de
Desarrollo 2016-2019.

Asimismo, el Museo de Antioquia viene implementando desde 2016 una propuesta
innovadora para realizar turismo cultural en el centro de Medellin, apalancada en el proyecto

de recuperacion de esta zona de la alcaldia.



En el plan de desarrollo 2016-2019 se establece la linea estratégica para el centro de 13
la ciudad “Unidos por la intervencion del centro y de nuestros territorios”, cuyo objetivo es:

Intervenir de manera integral y estratégica el territorio urbano y rural de Medellin segun

el modelo de ciudad dispuesto en el Plan de Ordenamiento Territorial, aprovechando

oportunidades en términos de patrimonio, espacio publico, vivienda y habitat, ademas

de hacer un énfasis especial para recuperar y rehabitar el Centro. Queremos garantizar a

los ciudadanos el derecho a la ciudad y la equidad territorial en reconocimiento de sus

particularidades y formas de habitar su entorno. (Alcaldia de Medellin, 2016, p. 418)

A partir de estas premisas, surgio la investigacion cultural Vive el Centro (del Museo de
Antioquia y la Subsecretaria de Turismo) para la creacion de unas rutas tematicas especiales
dirigidas a que turistas nacionales e internacionales vivieran una experiencia de turismo
cultural en esta zona de Medellin, tal y como ocurre en otros destinos de turismo urbano
alrededor del mundo.

Para el disefio de este proyecto el Museo de Antioquia también tuvo en cuenta los
programas del Plan de Desarrollo 2016-2019 y su objetivo de implementar la Politica Publica
de Turismo para Medellin. El proyecto indica:

La politica publica de turismo para Medellin tiene como objetivo principal

“consolidar al municipio de Medellin como destino turistico innovador,

sostenible, responsable y competitivo, mediante el desarrollo de estrategias que

permitan alcanzar mayor posicionamiento en el &mbito nacional e

internacional”; por lo cual el proyecto Vive el Centro puede enmarcarse en el

cuarto objetivo especifico que anota: “impulsar la promocién y mercadeo del

destino a través del desarrollo de productos turisticos innovadores, conforme a



los mercados, contribuyendo al posicionamiento y reconocimiento del municipio 14

de Medellin a nivel nacional e internacional” (Museo de Antioquia, 2016b, p.

10).

El objetivo general del proyecto Vive el Centro fue: “disefar y ejecutar un programa de
turismo cultural que permita a visitantes nacionales e internacionales ampliar su mirada sobre
Medellin por medio de recorridos tematicos por el centro de la ciudad” (Museo de Antioquia,
2016c¢, p. 3).

El programa tuvo como alcances la recuperacion y promocion del patrimonio inmaterial
del centro, el disefio y puesta en marcha de las rutas tematicas, la gestion para generar alianzas
que permitieran la sostenibilidad del proyecto y un plan de comunicaciones para la difusién del
mismo.

La investigacion llevada a cabo para el disefio de las rutas tematicas se enfocd en
mostrar el potencial de turismo cultural del centro de Medellin, a travées de su historia y las
expresiones patrimoniales, con el Museo de Antioguia como el promotor idoneo.

Como prueba piloto, Vive el Centro dejé las siguientes rutas instaladas: Medellin de
Memoria, Botero para Gordos y Flacos, Vive el Centro y El Centro a Media Luz. Ademas de la
investigacion para la puesta en marcha de estos recorridos tematicos se elaboraron piezas
comunicacionales (como el pasaporte Vive el Centro), se capacitaron guias turisticos y se
hicieron recorridos piloto con habitantes y turistas locales y extranjeros.

Durante 2017, la propuesta Vive el Centro tuvo un segundo momento, articulada a un
proyecto de desarrollo de producto turistico para Medellin, también de la Subsecretaria de

Turismo. Durante esta etapa, el equipo del Museo de Antioquia amplid la investigacion sobre



las rutas tematicas, reedito el pasaporte cultural e incorpord las rutas de Arte Religiosoy la 15
Ruta Infantil.

La experiencia de disefiar las rutas turisticas tematicas para el centro de la ciudad
coincidio con un mayor deseo del museo de relacionarse mejor con su entorno y con la
urgencia institucional de explorar el desarrollo de productos turisticos que le ayuden a
garantizar su sostenibilidad que podria estar en riesgo si se sostiene la caida anual de visitantes
que viene registrando desde hace tres afios. Lo anterior, se sumado al interés de poner a
funcionar las rutas para contribuir a la recuperacion del centro, hizo que el Museo de Antioguia
se preocupara por evaluar su potencial para operar productos de turismo cultural propios, asi
como para la gestion y operacion de los productos que puede ofrecer a terceros.

Esta consultoria busca dar respuesta a esta necesidad a partir de la planeacién de una
linea de negocios de turismo cultural urbano que se constituya en una fuente de financiacion
del Museo de Antioquia, aporte a la conservacion patrimonial del centro de Medellin y apoye a

la ciudad en su promocién como un destino turistico.

2. Laempresa
El Museo de Antioquia es una institucion privada sin animo de lucro que conserva el
patrimonio artistico y de memoria mas representativo de este departamento del Noroccidente
colombiano. Su fundacién data de 1881, cuando se conformé como Biblioteca y Museo de Zea.
Desde entonces se le imprimi6 un caracter de “lugar de la memoria y la construccion de la

identidad nacional”(Museo de Antioquia, 2017a).



Su consolidacion pasa por una historia de cierres por dificultades de financiacion y la 16
acomodacion a diferentes sedes en el centro de la ciudad, al tiempo que fueron creciendo y se
especializaron sus colecciones de arte.

En los afios 70, cuando se promovieron las primeras campafas de benefactores para el
museo, el maestro Fernando Botero se convirtid en el principal mecenas de la institucion. Su
vinculacion empezo con la donaciédn de la obra El exvoto (Museo de Antioquia, 2017a), que
antecede una gran coleccion de obras de pintura y esculturas. A finales de los afios 70 también
llegan nuevas obras al museo, de la mano de otros artistas y benefactores locales.

En 1978, por iniciativa de Botero, este centro cultural deja de llamarse Museo de Zea y
es nombrado como Museo de Antioquia. Y una década después, luego de que la historia lo
sometiera a la itinerancia por varios lugares del centro de Medellin, se asigna el antiguo Palacio
Municipal, que habia sido declarado Monumento Nacional, como su nueva sede. Ademas de
este edificio de tres pisos, un sétano y cinco patios, al museo también pertenece la Casa del
Encuentro, una construccion contigua, que fue su sede desde los afios 50, y que en la actualidad
también alberga la Biblioteca Jaime Hincapié Santamaria.

La mision del Museo de Antioguia conserva la esencia social que imprimieron hace 136
afios los fundadores de este centro cultural (Museo de Antioquia):

El Museo de Antioquia colecciona, conserva, interpreta y promueve el patrimonio

de Antioquia, con el fin de dinamizar las practicas artisticas y las culturas para

dignificar al ser humano y contribuir a la transformacion social, a través de una

interaccién educadora con la comunidad local, nacional e internacional (2017).

En la actualidad, la institucion se encuentra en un proceso de revision de su plan

estratégico y su vision. Esta Gltima promovia que en 2015 el museo fuera “lider en Antioquia y



un referente a nivel nacional y latinoamericano en la produccion de conocimiento sobre las 17
practicas artisticas, los patrimonios y las culturas como factores que contribuyen a la
transformacion social” (Museo de Antioquia, 2017a).

Las lineas estratégicas sobre las que trabaja hoy el museo son: el coleccionismo, la
investigacion y la interpretacion, la vinculacién social y educativa, la sostenibilidad y soporte,
y la gestidn de tecnologia.

La estructura organizacional es vertical, como se indica en la Figura 1, partiendo de las
directrices de la asamblea general, la junta directiva y una direccidn general. Esta Ultima esta

encargada de promover tres areas estratégicas: Estética y patrimonio, Sostenibilidad y Soporte.

ASAMBLEA GENERAL

JUNTA DIRECTIVA

DIRECCION GENERAL

enibilidad
Esteticay Patrimonio Sost

Proyectos
Curaduria

Cooperacion
Educacion Y Cultura

Relaciones Corporativas 0

Museo Y Territorios

Comunicaciones

Figura 1. Organigrama del Museo de Antioquia.
Fuente: Museo de Antioquia, 2017.

Los directivos y empleados del Museo de Antioquia estan encargados de administrar 10
exposiciones permanentes: Bienales de Arte de Coltejer, El barrio tiene voz, Historias para

repensar, La Consentida, Sala colonial y republicana, Sala de arte internacional, Sala Fernando



Botero, Sala Luis Caballero, Sala Pedrito y Sala Siglo XX-XXI, ademas de las de temporada. 18
Igualmente, la administracion de la coleccidén que suma unas 5.000 piezas, entre pinturas,
dibujos, esculturas, documentos, piezas historicas, entre otras (Museo de Antioquia, 2017a).
Una de las colecciones més representativas es Viacrucis, la pasion de cristo, donada por
Fernando Botero en 2011 y que se ha exhibido en diferentes partes del mundo.

Desde el museo también se impulsan diferentes proyectos, programas y eventos que
promueven el cumplimiento misional, en la medida en que acercan a la institucion con
diferentes publicos. Estos proyectos de mediacion estan concentrados en el area de Educacion
y Cultura.

En 2016, con la llegada de la directora Maria del Rosario Escobar, se definieron como
principios rectores: “posicion critica frente a la nocion de territorio, analisis critico de la
historia, accion sobre el centro de la ciudad y apropiacion social del arte” (Museo de Antioquia,
2017b, p. 5).

Dicha vision permitio la implementacion del macroproyecto Museo 360, que atiende la
necesidad de gue la institucién converse con su entorno, que es el corazén del centro de
Medellin. El museo define esta iniciativa como una posibilidad “para generar acciones de
impacto positivo sobre las dinamicas y problematicas presentes en el centro de Medellin y las
comunidades que lo habitan, desde el trabajo artistico y pedagdgico propio del Museo de
Antioquia” (Museo de Antioquia, 2017a); un objetivo que esta en linea con lo promovido por
el proyecto de las rutas tematicas Vive el Centro, que también es de ese afio. Con la estrategia
Museo 360 se han creado los espacios Sala Cundinamarca, Residencias Cundinamarca,

Dialogos con sentido, Vive la Plaza y Patio sonoro.



La sostenibilidad del museo depende de diversas fuentes de ingresos. Entre estas se 19
destacan los mecenazgos y los aportes de la Alcaldia de Medellin para la conservacion y
restauracion, y la financiacion de programas de formacion de pablicos, que se concentran en
ingresos de estudiantes de instituciones educativas publicas y personas de nivel
socioecondémico bajo, que estan entre los estratos 1, 2 y 3, segun la clasificacion que se realiza
en Colombia para medir el nivel de ingresos de los hogares.

En los Gltimos afios el Museo de Antioquia también ha recibido recursos por procesos
de internacionalizacion, provenientes de ingresos a las exposiciones, convenios de cooperacion
internacional, etcétera.

La gestion de recursos propios se ha convertido en una inquietud de los
administradores, por lo que también es reciente la creacion de algunas iniciativas de
autogestion como la Tienda del Museo, las visitas guiadas, la adopcion de salas, el programa
Circulo del Museo, entre otros. El Gltimo informe de gestion divulgado al publico por parte de
la institucion (Museo de Antioquia, 2014, p. 73) destaca un posicionamiento en la gestion
comercial: la Tienda del Museo registré ventas por $620 millones, la comercializacion de
articulos a clientes institucionales sumé $190 millones en ingresos y la realizacion de eventos,
un total de $320 millones. A partir de este afio se empez0 a discriminar el concepto por
ingresos de visitantes, que fue de $1.270 millones; distribuidos en $600 millones en boleteria,
$40 millones de aportes voluntarios y $630 millones aportados por la Alcaldia de Medellin. La

Figura 2 detalla la composicion de los ingresos para ese periodo, segun los estados financieros.
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Figura 2. Ingresos del Museo de Antioquia en 2013, segun los estados financieros. En los ingresos netos, el
segmento azul corresponde al 25 % (contratos culturales y proyectos).
Fuente: Informe de gestién, Museo de Antioquia, 2014.

De la gestion comercial de 2016 se destaca el crecimiento del programa Circulo del

Museo, que obtuvo 575 nuevas membresias y mantuvo 137; ventas de la Tienda del Museo,

por valor de $1.111 millones; asi como ingresos por $124 millones en ventas institucionales; y

de $243 millones por la realizacion de eventos (Museo de Antioquia, 2017b)°.

Lo anterior ensefia que los ingresos por la gestion del area comercial empiezan a ser

relevantes en el sostenimiento del museo pese a que el area lleva mas de un afio vacante porque

la funcionaria que la dirigia se retird del cargo.

En lo referente a visitantes, se registra que el Museo de Antioquia recibe en promedio

250 mil personas cada afio. No obstante, el comportamiento de los ingresos durante los Ultimos

afios ha disminuido, como se detalla en la Figura 3. EI més reciente reporte del Sistema de

Indicadores Turisticos de Medellin-Antioquia, muestra que los ingresos de 2017 fueron por

5 En este informe no se detallan los ingresos totales del Museo de Antioquia ni hay comparativos con afios

anteriores.



207.749; lo que significd 16.300 visitas menos que en 2016, cuando alcanzé las 224.084 21
(Situr, 2018).

Pese a la disminucion de ingresos de visitantes, la institucion es el museo de la ciudad
que mas reporta. La Plaza Botero —plazoleta de las esculturas que antecede el ingreso al
museo— se destaca como uno de los lugares mas visitados por los turistas nacionales y
extranjeros en las encuestas que realiza el Situr. En diciembre de 2016, el 35,4 % de los
nacionales y el 27,9 % de los extranjeros que visitaron la ciudad dijeron haber estado en este

espacio (Situr, 2016a, p. 20).
500k
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Figura 3. Ingreso anual de visitantes al museo. El eje Y registra los ingresos en centenas de mil.
Fuente: Sistema de Indicadores Turisticos Medellin-Antioquia, Situr, 2018.

El comportamiento de la taquilla durante 2016 (Museo de Antioquia, 2017b) indica que
los ingresos del programa de formacion de publicos configuran més del 50 % de los registros,
seguido del ingreso de turistas internacionales y nacionales, que sumados alcanzan el 25 %.

En la actualidad, el Museo de Antioquia se enfrenta a diversos retos para continuar su
misioén como una de las instituciones de arte y de memoria mas importantes del pais. Los méas

inmediatos son la consolidacion de su relacion con el centro de Medellin para seguir ampliando



su alcance y el desarrollo de nuevos productos culturales que le permitan seguir 22

autogestionando recursos para su sostenibilidad.

3. Problematica

El desarrollo del proyecto Vive el Centro evidencio una oportunidad para estructurar
una oferta de turismo cultural desde el Museo de Antioquia que puede aportar a la
sostenibilidad de la institucion sin que esta deje de cumplir con su objeto misional, a la vez que
apoya la renovacién que impulsa la Alcaldia de Medellin en esta zona de la ciudad.

El establecimiento y puesta en marcha de productos culturales en el centro, que se
conviertan en fuentes de recursos en el museo, pasa por la evaluacion que actualmente
adelantan los directivos de la plataforma estratégica institucional, y en cuyos ejercicios se han
evidenciado varios retos que seran documentados y ampliados en el diagnostico de esta
consultoria. Entre estos pueden enunciarse:

e Lainexistencia de un portafolio de servicios consolidado.

e Lanecesidad de activar el area comercial del museo.

e Ladecision de seguir promoviendo una relacion del museo con el centro de
Medellin.

e Laincorporacion del mercadeo en el plan estratégico institucional.

e Lanecesidad de evaluar la capacidad de operar productos culturales que se
adapten a las realidades del turismo urbano.

o El bajo nivel de conocimiento de las preferencias de los turistas del centro.



De igual forma, algunas de las recomendaciones recogidas en el informe de cierre del 23
proyecto Vive el Centro (Alcaldia de Medellin y Museo de Antioquia, 2016, p. 20) dan cuenta
de las siguientes necesidades para darle continuidad al proyecto:

e Que se potencie al Museo de Antioguia como un epicentro que puede atraer el
turismo urbano a otros espacios del centro de Medellin.

e La consolidacion del centro de Medellin como producto cultural.

e Lapromocion de las rutas turisticas entre diferentes publicos y aliados
estratégicos (hoteles y hostales).

e Laformacion y capacitacién en comunicacion intercultural e interpretacion del
patrimonio para los guias turisticos de Medellin.

e Laarticulacién de organizaciones publicas y privadas en la promocion del
turismo urbano en el centro.

e La profundizacion en el conocimiento de los perfiles del turista que frecuenta el
centro, y monitoreo de su comportamiento, preferencias, satisfaccion y quejas.

La necesidad que desde el Museo de Antioquia se desarrollen productos culturales en el
centro de Medellin también fue validada por los investigadores del proyecto de actualizacion
de los atractivos turisticos de la ciudad en 2016. Ellos recomendaron la creacion de rutas
tematicas, similares a las que propuso el proyecto Vive el Centro, para resignificar algunos
elementos patrimoniales (Bejarano, Arroyave, Saldarriaga, Urrego y Gonzalez, 2017):

Se recomienda priorizar la proximidad de los atractivos ubicados en las
areas turisticas, mediante un pasaje o corredores peatonales y turisticos,
teniendo en cuenta la dindmica que concurren cada uno de ellos desde el

enfoque del espacio turistico donde se encuentran; lo anterior es con la



finalidad de facilitar la movilidad y distribucion de las diferentes corrientes 24

turisticas que convergen en el centro.

Se considera un elemento clave para establecer estrategias del producto

turistico cultural de la ciudad, la articulacién de espacios publicos como las

esculturas que han sido donadas por el maestro Fernando Botero,

aprovechando el posicionamiento y reconocimiento que tiene uno de los

grandes hijos que ha dado esta ciudad, teniendo en cuenta la previa

autorizacion del propietario de la marca Botero (p. 13).

El deseo de encontrar una oferta de productos culturales es una constante en los
indicadores de turismo receptor que construye el Situr con base en informacion suministrada
por turistas nacionales y extranjeros. En los resultados de la encuesta de noviembre de 2017, a
la pregunta sobre las actividades que quieren encontrar en los destinos el 69 % de los turistas
extranjeros y el 74 % de los nacionales respondieron que les interesa un “recorrido historico
cultural”. Y a la opcion sobre lo que le falta al destino para ser mas atractivo, el 25 % de los
turistas extranjeros y el 32 % de los nacionales sefialaron la necesidad de tours (Situr, 2017).

Cabe anotar que, segun la OMT (2016) el desarrollo de productos culturales en las
ciudades requiere de estrategias de promocion y mercadeo bien fundamentadas. “El turismo
urbano es cada vez mas competitivo y los destinos deben concentrarse en sus valores y
especializarse para destacar entre el rebafio, por lo que resulta crucial que haya una estrategia
clara para gestionar eficazmente los destinos” (p. 29).

Con base en las situaciones anteriormente descritas, esta consultoria abordara el

siguiente problema:



Si el Museo de Antioquia quiere desarrollar y ofertar productos de turismo urbano ~ 2°
para aprovechar las potencialidades que ha evidenciado con las rutas turisticas Vive el Centro y
favorecer desde lo misional la recuperacion del centro de Medellin necesita desarrollar una

estrategia econdmica que se lo permita.

4. Objetivos de la Consultoria
4.1 Objetivo General.
Planear una linea de negocios para el Museo de Antioquia enfocada al turismo urbano,
que sea rentable econdmicamente y aporte a la conservacion, al desarrollo patrimonial de la
zona y que se constituya en un componente de apoyo a la propuesta de renovacion del centro

de Medellin, contemplada en el Plan de Desarrollo 2016-2019.

Obijetivos especificos.

e Diagnosticar el entorno organizacional y el de los competidores bajo los
modelos Pestel, el de las 5 Fuerzas de Porter y la metodologia de Auditoria de
Marketing de Munuera J. y Rodriguez A.

e Realizar una caracterizacion del turista que visita el centro de Medellin
aplicando modelos de segmentacién de mercados.

e Definir los productos de turismo urbano que debe ofrecer el Museo de Antioquia
con base en la segmentacion de mercados.

o Disefiar un plan estratégico para la linea de negocios enfocada en turismo
urbano a partir del modelo de O.C. Ferrell y M. D. Hartline.

e Evaluar financieramente la implementacién de la linea de negocios para

constatar su viabilidad.



5. Marco de referencia 26

En este apartado se analizan diferentes conceptos teoricos relevantes en la comprension
del problema de estudio de la consultoria. Parte de la definicion de turismo, sus caracteristicas,
terminologia y sus tipologias. Luego, desarrolla la conceptualizacion del turismo urbano y la
atencion que hoy acapara en razon de las tendencias mundiales.

Finalmente, se analiza el mercadeo de turismo cultural, teniendo en cuenta la
caracterizacion de turistas urbanos, los modelos de segmentacion de estos mercados, la
definicion de producto turistico y el disefio de planes estratégicos para impulsar lineas de

negocios de turismo.

5.1 El turismo, definicidn, caracteristicas y enfoque

La practica del turismo en el mundo se sustenta en las orientaciones y definiciones de la
Organizacién Mundial del Turismo, que existe desde 1946 como el organismo de las Naciones
Unidas encargado de promover, entre los 158 paises miembros, “un turismo responsable,
sostenible y accesible para todos” (OMT, 2018, -a).

La conceptualizacion mas reciente sobre turismo de la OMT se configuré con un marco
conceptual para la medicién y analisis del turismo que fue divulgado en 2008. En el documento
se plantea la siguiente definicion (OMT, s.f. -b):

El turismo es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con el

movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de

residencia habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. Estas

personas se denominan visitantes (Que pueden ser turistas o excursionistas;


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista

residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades, de las 27

cuales algunas implican un gasto turistico.

La préctica del turismo se analiza como fenémeno porque los movimientos de las
personas hacia los diferentes destinos tienen impactos de diversa indole sobre estos. EI hecho
de que las implicaciones del turismo puedan ser economicas, sociales, y culturales ha hecho
que la OMT se especialice cada vez mas en que la gestion y desarrollo del sector se dé en unas
condiciones que favorezcan el desarrollo sostenible de los paises. “La OMT (...) aboga por un
turismo que contribuya al crecimiento econdémico, a un desarrollo incluyente y a la
sostenibilidad ambiental, y ofrece liderazgo y apoyo al sector para expandir por el mundo sus
conocimientos y politicas turisticas” (OMT, 2018, -a).

El turismo tiene un impacto significativo en la economia de diversos paises en la
medida en que sus flujos de capital son determinantes en el comportamiento de variables
macroecondmicas como el crecimiento del PIB, el empleo y la inflacion. Al mismo tiempo, la
actividad turistica también es generadora de desarrollo de infraestructura en los destinos y
puede impactar el valor y usos del suelo, situaciones que tienen un efecto directo en los locales.
De acuerdo con Quintero (2004), el impacto del turismo en una economia depende de cémo se
logren establecer vinculos entre los diferentes agentes econdémicos, y de otros factores como:

La existencia de una politica turistica que planifique y oriente la actividad

turistica en funcion del desarrollo econémico, el volumen de gasto turistico en el

lugar de destino, el tamafio de la base econdmica en el area de destino, la

recirculacion de gasto turistico en el area de destino, la naturaleza de las ofertas

y atractivos para los turistas, y el grado de ajuste a la estacionalidad de la

demanda turistica (p. 264).


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Gasto%20tur%C3%ADstico

La trascendencia del turismo en la economia mundial puede apreciarse en los 28
indicadores que presenta de manera periddica la OMT, con base en las cifras suministradas por
los diferentes paises miembros de la organizacion. En 2016, el organismo registrd un
movimiento de 1.235 millones de turistas internacionales, que sumaron 7,6 billones de ddlares;
para una contribucion de 10,2 % al PIB mundial. El movimiento del turismo registrado durante este
periodo se tradujo en cerca de 108 millones de empleos directos en todo el mundo. En Colombia
los ingresos por viajes y turismo fueron del orden de 6.100 millones de délares. El peso del sector
sobre la economia nacional fue cercano al 6 % del PIB y tuvo una contribucion al 3 % del empleo
directo (Situr, 2016b).

No obstante, el andlisis del sector trasciende el impacto en las economias y en las
Gltimas décadas se ha preocupado por abordar con mayor detenimiento los efectos en los
ambitos sociales y culturales. Para esta lectura se tiene en cuenta que los factores
socioculturales también pueden ser positivos o negativos en los destinos de turismo; por lo que
son determinantes a la hora de la planificacién y el desarrollo turistico. Para Quintero (2004, p.
268), estos aspectos: “pueden afectar a multitud de variables, entre ellas: formas de vida,
sistemas de valores, comportamiento individual, niveles de seguridad, conducta moral y
politica, cultura tradicional, etc.”.

Para minimizar los efectos negativos del turismo en el mundo los miembros de la OMT
suscribieron el Codigo Etico Mundial para el Turismo, cuya resolucion fue adoptada por la
Asamblea General de Naciones Unidas en 2012, y que pretende trazar la ruta para que las
ciudades y paises disefien las politicas para hacer turismo sostenible. En el documento
(Naciones Unidas y OMT, 2012) se definieron los siguientes lineamientos:

Articulo 1. Contribucién del turismo al entendimiento y al respeto mutuos entre

hombres y sociedades.



Avrticulo 2. El turismo, instrumento de desarrollo personal y colectivo. 29
Articulo 3. El turismo, factor de desarrollo sostenible.

Articulo 4. El turismo, factor de aprovechamiento y enriquecimiento del
patrimonio cultural de la humanidad.

Articulo 5. El turismo, actividad beneficiosa para los paises y las comunidades
de destino.

Articulo 6. Obligaciones de los agentes del desarrollo turistico.

Articulo 7. Derecho al turismo.

Articulo 8. Libertad de desplazamiento turistico.

Articulo 9. Derechos de los trabajadores y de los empresarios del sector turistico.
Articulo 10. Aplicacion de los principios del Codigo Etico Mundial para el
Turismo (pp. 4-7).

En linea con el enfoque esbozado, la OMT vy sus paises miembros también se

comprometieron a promover, por medio del sector, los Objetivos de Desarrollo Sostenible

(ODS), que estan enfocados en la reduccion de la pobreza y fomentar el desarrollo sostenible

(OMT, 2017, -a).

5.2 Terminologia y conceptos claves

En el estudio Recomendaciones internacionales para estadisticas de turismo 2008

(OMT, -b) se recogen las definiciones y conceptos claves para realizar estudios, analisis e

investigaciones sobre turismo. Para efectos de esta consultoria se retoman los siguientes:

Destino (destino principal) de un viaje.
El destino principal de un viaje turistico es el lugar visitado que es fundamental para la

decision de realizar el viaje.



Excursionista (o visitante del dia). 30
Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que
pernocta) si su viaje incluye una pernoctacion, o como visitante del dia (o excursionista)
en caso contrario.

Formas de turismo.

Existen tres formas fundamentales de turismo: el turismo interno, turismo

receptor y turismo emisor. Estas pueden combinarse de diferentes modos para dar lugar
a las siguientes otras formas de turismo: turismo interior, turismo nacional y turismo
internacional.

Industrias turisticas.

Las industrias turisticas (también conocidas como actividades turisticas) son aquellas
que generan principalmente productos caracteristicos del turismo.

Turismo emisor.

El turismo emisor abarca las actividades realizadas por un visitante residente fuera

del pais de referencia, como parte de un viaje turistico emisor o de un viaje

turistico interno.

Turismo interior.

El turismo interior engloba el turismo interno y el turismo receptor, a saber, las
actividades realizadas por los visitantes residentes y no residentes en el pais de
referencia, como parte de sus viajes turisticos internos o internacionales.

Turismo internacional.

El turismo internacional incluye el turismo receptor y el turismo emisor, es decir, las

actividades realizadas por los visitantes residentes fuera del pais de referencia, como
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parte de sus viajes turisticos internos o emisores, y las actividades realizadas por 31
los visitantes no residentes en el pais de referencia, como parte de sus viajes

turisticos receptores.

Turismo interno

El turismo interno incluye las actividades realizadas por un visitante residente en el pais
de referencia, como parte de un viaje turistico interno o de un viaje turistico emisor.
Turismo nacional.

El turismo nacional abarca el turismo interno y el turismo emisor, a saber, las
actividades realizadas por los visitantes residentes dentro y fuera del pais de referencia,
como parte de sus viajes turisticos internos o emisores.

Turismo receptor.

Engloba las actividades realizadas por un visitante no residente en el pais de referencia,
como parte de un viaje turistico receptor.

Viaje / turismo.

El termino viaje designa la actividad de los viajeros. Un viajero es toda persona que se
desplaza entre dos lugares geograficos distintos por cualquier motivo y duracion.

El visitante es un tipo de viajero y, por lo tanto, el turismo es un subconjunto de viaje.
Visita.

Un viaje se compone de visitas a diferentes lugares. El término “visita turistica” hace
referencia a una estancia en un lugar visitado durante un viaje turistico.

Visitante.

Un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno

habitual, por una duracion inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio,
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negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad 32
residente en el pais o lugar visitados. Un visitante (interno, receptor o emisor) se
clasifica como turista (o visitante que pernocta), si su viaje incluye una pernoctacion, o
como visitante del dia (o excursionista) en caso contrario.

Visitante de negocios

Un visitante de negocios es un visitante para el que los negocios y motivos

profesionales son el motivo principal de un viaje turistico (OMT, 2017, -b).

5.3 Tipologias de turismo

Cuando se delimitan las tipologias del turismo se hace referencia al conjunto de
actividades que estan directamente ligadas a la visita turistica. La OMT no presenta una
clasificacion especifica sobre las actividades que se desarrollan durante este tipo de viajes, pero
en razon de las tendencias socioecondmicas y socioculturales reconoce y promueve diversas
modalidades. Algunas de las que este organismo ha documentado (UNWTO, 2018) —y
reciben apoyo para su promocion y desarrollo— son: turismo de deportes y aventura, turismo
rural, ecoturismo, turismo cultural, turismo urbano, turismo de sol y playa, turismo de
negocios, entre otras.

Las investigaciones que pretenden agrupar tipologias de turismo sefialan las diversas
motivaciones que hay detras de un viajero como una de las complejidades que impiden un
conceso general sobre las formas en que se desarrolla la actividad turistica; pues estas pueden
ser tan variadas como los mismos destinos. Pese a ello, en la literatura sobre la materia se
detectan coincidencias tales como la determinacidn de unos tipos de turismo generales, que

derivan en otras actividades, que a la vez pueden tener algunas subcategorias. Las diferentes
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clasificaciones se hacen desde las demandas y preferencias del turista o desde la oferta del ~ 33
destino.

Para Ibafez y Rodriguez (2012), las actividades turisticas pueden agruparse en dos
grandes tipologias: el turismo tradicional, que se refiere a la visita a destinos de playa o lugares
coloniales situados en grandes ciudades, y el turismo alternativo, que se caracteriza porque el
turista busca la interaccidn con los residentes y tiene una mayor consciencia sobre los valores
del destino que, segln esta clasificacion, deriva en actividades especializadas como el turismo
cultural, el turismo rural, el agroturismo, el ecoturismo, el turismo de aventura, entre otras.

Por su parte, Bigné Alcafiiz, Font Aulet y Andreu Sim6 (2000) realizan una
clasificacion y descripcion de los destinos turisticos en seis tipologias generales, segun su
principal atractivo. Los autores consideran que cada categoria “puede subdividirse segun las
actividades, dando lugar a turismos mas especificos” (p. 36), tal y como se muestra en la Tabla
1. Las seis tipologias de destinos descritos por estos autores son: destinos urbanos, destinos de
playa y complejos turisticos, destinos de montafia, destinos rurales, destinos sin explorar y
destinos Unicos, exoticos o exclusivos.

Tabla 1. Tipos de destinos turisticos.

Tipo de destino Clientes Ejemplos de atractivos y actividades

Urbano Negocios Reuniones, incentivos, congresos,
ferias.

Educacion, religion, salud.

Ocio Visitar lugares de interés, ir de
compras, eventos culturales, pasar el
fin de semana.

De costa Negocios Reuniones, incentivos, congresos,
ferias.



Ocio

De montafia Negocios

Ocio

Rural Negocios

Ocio

Sin explorar Negocios

Ocio

Unico, exdtico, exclusivo Negocios

Ocio

Sol, playa, sexo, deportes.

Reuniones, incentivos, congresos,
ferias.

Esqui, deportes de montafia, salud.

Reuniones, incentivos, congresos,
ferias.

Relajacion, agricultura, deporte,
aprender actividades del campo.

Explorar nuevas oportunidades de
negocios, incentivos.

Reuniones, incentivos.

Ocasion especial, luna de miel,
aniversario.

34

Nota: tomado de Bigné Alcafiiz et al. (2000), segun Buhalis (2000).

En otro analisis sobre las caracteristicas de demanda turistica, Bernier Torres et. al.

(2006) distinguen 3 tipologias generales. La primera se refiere a los turismos genéricos, en los

que se destaca el deseo del turista de realizar actividades de descanso y diversion. “Son los que

se identifican mas con el turismo de masas, la demanda familiar y las rentas medias y bajas”

(Bernier Torres et al., 2006, p. 47); en esta categoria entran las actividades de sol y playa, el

turismo rural y el turismo de ciudad. La segunda clasificacion se denomina turismos



especificos, relacionados con todo aquello que por si mismo tiene la capacidad de atraer 35
visitas. “Los turismos especificos, muy numerosos tal como hemos comentado, suelen
agruparse en areas, de ahi que algunos autores hablen también de turismos tematicos,
identificAndose muchas veces las areas como turismos especificos” (p. 48). Algunas de las
areas esbozadas en esta tipologia son: turismo bioecoldgico, turismo cultural, turismo
deportivo, turismo de salud y bienestar fisico, etcétera. La tercera tipologia identificada por los
autores es el de las actividades complementarias, que se relaciona con aquellas actividades que
realizan los turistas durante su visita que no constituyen el motivo principal del viaje.

En el caso Medellin, la delimitacion de las tipologias turisticas esta basada en la
orientacion estratégica de la Politica PUblica de Turismo para Medellin. En este documento
estan planteados 4 ambitos: turismo de reuniones, turismo de salud, turismo de naturaleza y
turismo cultural (Concejo de Medellin, 2015).

5.4 Turismo urbano

La urbanizacion de las ciudades se ha identificado como una de las megatendencias®
hacia las cuales hay que orientar la planificacion de los centros poblados en todo el mundo
durante los préximos afios. En la actualidad la mitad de la poblacion mundial vive en las urbes
y se pronostica que para 2050 la cantidad de personas que habitara en ciudades grandes o
pequefias aumentara hasta el 70 % (ONU-habitat, s.f., p. 4). Este fendmeno se relaciona con el

turismo, en la medida en que la OMT estima que el movimiento de las personas hacia los

6 El estudio Las megatendencias sociales actuales y su impacto en la identificacion de oportunidades estratégicas
de negocios define:
Una megatendencia se manifiesta en la direccién que toman simultaneamente varios aspectos de la
sociedad (en términos tecnoldgicos, de nuevos productos, sistemas de produccion y preferencias de
consumo) y que tendran un impacto cuyos efectos seran perceptibles por un segmento significativo de la
sociedad por mas de una década (Grupo de Desarrollo Regional del Tecnolégico de Monterrey, 2009).



centros poblados ha provocado que en los Gltimos cinco afios los viajes por las ciudades se 36
incrementaran 47 % (UNWTO, 2014, p. 9).

Lo anterior explica la razon por la que actualmente se hace un énfasis especial en
desarrollar politicas y programas de turismo urbano que promuevan el desarrollo de las
ciudades, pese a que no es nuevo que las personas se vean atraidas por conocer, visitar e
intercambiar con la cultura de otros pueblos.

La OMT, que define el turismo urbano como aquellos viajes a ciudades o lugares de
alta densidad poblacional, con una duracion relativamente corta, que oscila entre uno y tres
dias (UNWTO, 2012), explica que la consciencia de la ciudad como un destino turistico
comenzd en los afos 20, del siglo XX, pero solo hasta los afios 80 el fendmeno comenzé a ser
un area de interés en el que diversos estudios hicieron notar sus efectos y potencialidades,
aunque hoy todavia la literatura que permita comprender sus alcances en el desarrollo urbano
son insuficientes.

Sobre la importancia de incluir planes de turismo urbano en la planificacion y
desarrollo de las ciudades, que la misma OMT sefiala tiene tantas complejidades como las hay
en la comprension de los fendmenos de la evolucion de una urbe, el Global Report on City
Tourism (UNWTO, 2012) sefiala:

El turismo (...) es un elemento muy importante en todas las politicas relacionadas con

el desarrollo urbano, no es solo una estrategia para proporcionar un producto

competitivo para cumplir con las expectativas de los visitantes sino una forma de

desarrollar la ciudad en si misma y proporcionar mas y mejores infraestructuras y

condiciones para los residentes (p. 7)’.

" Traduccion propia.
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en las ciudades como destinos turisticos, la organizacion cre6 a finales de 2016 una Red de
Turismo Urbano que se encargara de promover las definiciones de la Primera Cumbre Mundial
de la OMT sobre Turismo Urbano, y en la que, entre otros aspectos, se propuso actuar para
sensibilizar sobre el impacto econdémico de esta modalidad turistica en los paises y ciudades, y
para que el turismo urbano fuese integrado como pilar fundamental de las politicas publicas
(UNWTO, 2016).

Entre las prioridades establecidas por la Red de Turismo Urbano (OMT, 2016) se
destacan la estimulacién econdémica y desarrollo, la calidad de vida de los residentes, el turismo
de compras, el turismo cultural, la industria de reuniones y el desarrollo del concepto de
“destino inteligente”.

5.5 Turismo cultural

El turismo cultural esta estrechamente ligado al turismo urbano y puede catalogarse
como uno de los principales intereses de una visita turistica a un centro poblado. Es, en
multiples ocasiones, un elemento fundamental en la motivacion de la realizacion de un viaje
urbano o se contempla como actividad complementaria.

La OMT (2016) recomienda que en la gestion de un destino turistico urbano no se
pierda de vista el peso de la cultura:

La cultura (...) estd considerada como una de las motivaciones mas importantes de los

viajes urbanos. La mayor parte de las grandes ciudades tienen atractivos diversos, como

museos, recorridos historicos, restaurantes y arte callejero, y es esencial que los

responsables del ordenamiento urbano tengan en cuenta este elemento para maximizar



la afluencia de turistas urbanos y preservar la cultura de las ciudades” (OMT, 2016, p. 38

18).

Sin embargo, el abordaje del turismo cultural trasciende los atractivos tangibles porque,
al mismo tiempo, esté ligado con la experiencia general en el destino. Esa condicion hace que
su definicion pueda resultar tan compleja como, de hecho, es tratar de conceptualizar la misma
cultura. Al respecto, el estudio sobre la experiencia europea, recogida en el libro El turismo
urbano y la cultura (2005) sefiala:

La definicion de un vocablo tan delicado como “cultura” complica ain mas la

definicion de turismo cultural. Segun se desprende de las definiciones, la cultura no

consta Unicamente de su vertiente tradicional, ejemplificada por la visita a museos, las
artes dramaticas, las galerias o el patrimonio cultural, sino también del modo de vida de
los habitantes de una zona determinada, comprendidos aspectos como el idioma, las
creencias, la cocina, la manera de vestir o las costumbres, y los productos que se
derivan de todo ello (por ejemplo, la arquitectura, los artefactos y el ambiente

imperante) (p.3).

Los autores McKercher y Du Cros (2002) consideran que es dificil dar respuesta a la
pregunta sobre lo que es el turismo cultural porque hay tantas definiciones como turistas
culturales (OMT y Comision Europea del Turismo, 2005, p. 1).

No obstante, los estudios sobre el turismo cultural, como componente del turismo
urbano, intentan establecer algunos conceptos que pueden guiar el desarrollo de
investigaciones, planes y propuestas relacionadas con esta tipologia turistica.

Es en ese sentido que se asume la definicidn planteada por la OMT en 1995, en la que

destaca el turismo cultural “como todos los movimientos de las personas para satisfacer la



necesidad humana de diversidad, orientados a elevar el nivel cultural del individuo, 39
facilitando nuevos conocimientos, experiencias y encuentros” (Morére Molinero & Perell6
Oliver, 2013, p. 21).

Con base en lo anterior, podria decirse que el abordaje del turismo cultural traspasa el
atractivo y estd mediado por la significacion de la experiencia. Richards (2003), citado por la
Organizacién Mundial del Turismo y la Comision Europea del Turismo (2005, p. 2) plantea 4
definiciones del turismo cultural que estan alineadas con esa afirmacion: las derivadas en el
turismo o basadas en los recursos, que se refieren a la oferta; las referentes a los motivos,
relacionadas con la demanda; las centradas en la experiencia, referidas al significado, y las
operativas, segun la medicion.

Una dimension mas general sobre el turismo cultural es recogida en la
conceptualizacién de turismo alternativo de Smith y Eadington (1994), citados por Santana
Talavera (2003, p. 35), para quienes esta clasificacion recoge las formas de turismo con valores
naturales, sociales y comunitarios, que permiten intercambiar experiencias entre los anfitriones
y los visitantes.

Por su parte, el informe El turismo urbano y la cultura (OMT y Comision Europea del
Turismo, 2005) representa la cultura en dos partes: el nucleo y la periferia, a partir de las cuales
establece el entendimiento del turismo cultural como fenémeno:

El nucleo representa los elementos fundamentales del turismo cultural, que puede

subdividirse en dos grupos: el turismo orientado al patrimonio cultural y los artefactos

del pasado conexos y el turismo centrado en el arte, es decir, en la produccion cultural
contemporanea, como las artes visuales y dramaticas, la arquitectura contemporanea, la

literatura, etc. La periferia comprende los elementos secundarios del turismo cultural,



pudiendo subdividirse en dos componentes: el estilo de vida, que abarca elementos 40
como las creencias, la cocina, las tradiciones o el folclore, y las industrias creativas, que
incluyen el disefio de moda, el disefio grafico y de péginas web, el cine, los medios de
comunicacion y el mundo del espectéculo (p. 4).

Esa dimension amplia del turismo cultural es acogida en diversos disefios de politicas
de turismo urbano. Evidencia de ello es el caso colombiano, en cuya politica de turismo
cultural (2007) el enfoque es hacia la representacion y el significado de la cultura, mas que a
los atractivos. El objetivo de dicha politica se orienta a posicionar al pais “como destino de
turismo cultural nacional e internacional que, a través del aprovechamiento de su diversidad y
riqueza cultural, genere dindmicas de desarrollo local y cadenas productivas sostenibles que
promuevan la competitividad del patrimonio y la identidad de las regiones” (p.12). En el
mismo sentido, la Alcaldia de Medellin acoge el turismo cultural como una de las modalidades
de la promocidn del turismo urbano en la politica publica de turismo local, que se define como
“aquel viaje motivado por el conocimiento y disfrutar del conjunto de rasgos y elementos
distintivos, espirituales, materiales, inmateriales, intelectuales y afectivos que caracterizan a
una sociedad o grupo social de un destino” (Concejo de Medellin, 2015, p. 42).

5.6 Mercadeo de turismo cultural en el &mbito urbano

Para el desarrollo de esta consultoria se requiere delimitar el papel del mercadeo en la
estructuracién de una propuesta de turismo cultural en el &mbito urbano. Para el caso, se
analizaran tres elementos fundamentales: el turista cultural, el producto turistico cultural y el

plan de mercadeo para turismo cultural.



5.6.1 El turista cultural. 41

Estudiar el perfil o perfiles del turista cultural permite reconocer las caracteristicas de la
demanda de los productos y destinos turisticos, y constituye un paso esencial para una
orientacion y mercadeo estratégico que permita promover el turismo cultural en una ciudad.

La definicidn de los perfiles de un mercado se logra a través de la segmentacion del
mismo (definir el consumidor que se va a atender) que desde la teoria del marketing (Kotler &
Armstrong, 2012) es el primero de los cuatro pasos fundamentales del proceso del mercadeo.
Los tedricos de esta tecnodisciplina no definen una manera Gnica de segmentar el mercado,
debido a la cantidad de determinantes que pueden influir en esta division. Kotler y Armstrong
(2012) especifican que: “el mercaddlogo debe probar distintas variables de segmentacion, solas
y en combinacion, para determinar la mejor forma de visualizar la estructura de mercado” (p.
191). No obstante, conviene tener presente que hay unas caracteristicas generales que se
incluyen en los estudios de mercado. Las principales variables de segmentacion que se utilizan
en el mercadeo son: geogréficas, demogréaficas, psicogréficas y conductuales.

Como ocurre con el turismo cultural, la segmentacion del turista para este mercado
resulta compleja porque su actitud hacia el consumo de productos culturales esta permeada por
una categoria turistica mas general que es el turismo urbano, en donde se conjugan otros
atractivos, experiencias y motivaciones que compiten o se cruzan con la subcategoria.

También se cuestiona si es preciso determinar los perfiles del turismo cultural urbano,
cuando es una costumbre ancestral que todas las personas se sientan atraidas “por conocer”; lo
que significa que cualquier persona puede interesarse por la cultura y la forma en que se han

desarrollado y funcionan las ciudades.
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individual atraido por la cultura el “turista cultural” est4 sobredimensionado:

El ansia de fijar la memoria, de materializarla en un formato que permita compartirla,

esta ampliamente generalizado. No es extrafio encontrar multiples y variadas

reproducciones miniaturizadas de construcciones (piramides egipcias o mayas, templos

y catedrales con solera medieval, torres y obras escultoricas) que, aunque lleven la

inscripcion Made in Taiwan, China o cualquier otra area con mano de obra barata, ésta

se vuelva invisible a los ojos del que adquiere su prueba de ‘estar alli’ (p. 39).

Lo anterior expone la necesidad de realizar segmentaciones de mercado que trasciendan
la observacion simplista y recurran a la investigacion pormenorizada de las actitudes de los
turistas. La teoria actual sobre la segmentacidn de mercados turisticos va mas alla de la
investigacion geogréafica y demografica y clasifica al turista cultural desde las motivaciones y
las experiencias. Segin Morére Molinero y Perello Oliver (2013), “en la actualidad, la gran
mayoria de los autores trabajan con un analisis de la segmentacion cominmente aceptada en
base a la intensidad de la motivacion-experiencia y que repercute en las visitas realizadas y la
intensidad de las visitas” (p.26).

Pese a su mirada critica, Santana (2003, p. 40) realiza dos distinciones de turistas
culturales: turistas culturales directos y turistas culturales indirectos. A los primeros los define
como clientes curiosos por naturaleza, avidos de conocimiento, dispuestos a entender el como
y el porqué de lo expuesto y dispuestos a sorprenderse con los detalles de la experiencia. A los
segundos los denomina clientes ociosos del patrimonio, porque no consideran la cultura como
primera opcion, sino que llegan a ella porque esta en camino o les permite demostrar que

realizaron la visita a atractivos reconocidos.



También en la linea de las experiencias, McKercher y Du Gros, citados por la OMT y 43
la Comision Europea del Turismo (2005, p. 5), distinguen 5 tipos de turistas de cultura: turista
cultural deliberado, para el que el principal motivo del viaje es la cultura; turista cultural que
visita lugares de interés, para el que el destino cultural es muy importante en el viaje pero la
experiencia es menos profunda que en el deliberado; turista cultural “por casualidad’, que no
viaja por motivos culturales pero que en su inmersion en los destinos termina teniendo
experiencias profundas; turista cultural de baja intensidad, para quien el turismo cultural no es
el principal destino del viaje y tiene experiencias superficiales, y turista cultural fortuito, que
no viaja por motivos culturales, pero participa en algunas actividades, con una experiencia
superficial.

En el estudio sobre el turismo urbano y la cultura desarrollado por la OMT en Europa
(2005), el andlisis de datos permiti6 establecer que un perfil de turista cultural no dista mucho
de otros publicos que consumen cultura. El informe (OMT y Comision Europea del Turismo,
2005) concluye que los turistas culturales:

Suelen ser principalmente mujeres, tener un nivel de estudios alto, ocupar puestos

profesionales o directivos y percibir ingresos relativamente altos, lo cual confirma la

idea de que el turista cultural tiene un alto poder adquisitivo (...). Aunque los turistas
culturales de edad media suelen efectuar mas actividades culturales y gastar mas en el
curso de sus viajes a ciudades, el turismo cultural en ciudades se practica a todas las

edades, y el mayor indice de participacion corresponde a las personas que tienen entre

20 y 30 afios de edad (p. 35).

El conocimiento de las caracteristicas de la demanda del turismo cultural es también

una necesidad de los planes turisticos locales y nacionales. La Politica de Turismo Cultural



(Republica de Colombia & Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2007) delimita dos 44
tipos de mercados de turistas culturales: los que tienen un interés especial en la cultura y los

que tienen un interés ocasional.

5.6.2 El desarrollo de producto turistico

Las condiciones en las que se efectda el turismo cultural en una ciudad requieren la
creacion o gestion de productos con caracteristicas muy definidas que permitan satisfacer la
demanda y con capacidad de diferenciarse entre la oferta abundante, pues se trata de un sector
competido.

Bernier et. al, (2006) enmarcan el producto turistico dentro del conjunto de bienes y
servicios que se comercializan en todo el sistema de las actividades turisticas para atender los
deseos y necesidades de los turistas.

En tal sentido, la OMT (2017, -b) establece unas categorias de productos turisticos,
segun las empresas que lo componen. Entre estas se encuentran: los servicios de alojamiento, la
provision de alimentos y bebidas, el transporte, las agencias de viajes, los servicios culturales,
los servicios deportivos y recreativos, y los bienes y caracteristicas del turismo en cada pais.

De esta Ultima categorizacion hacen parte los elementos socioculturales identificados
por Barbosa (2007), que son objeto de estudio de esta consultoria, como la arquitectura
popular, las artesanias, las ferias y fiestas patronales y religiosas, la gastronomia, los museos y
los sitios histdricos.

Dentro de esas clasificaciones, cuando se habla de turismo urbano, los lugares pueden
catalogarse como productos turisticos que, para cautivar mercado, deben estar en constante
evaluacion para que su propuesta de valor esté acorde con lo que esperan los consumidores. Es

lo que Kotler y Armstrong (2012) denominan como marketing de lugares: “incluye actividades



que se llevan a cabo para crear, mantener o modificar actitudes o conductas hacia sitios 45
especificos. Las ciudades, los estados, las regiones e incluso los paises compiten por atraer
turistas, nuevos residentes, convenciones, oficinas de empresas y fabricas” (p. 229).

Barbosa (2007) especifica que los productos turisticos deben ser novedosos, pertinentes
y rentables para satisfacer al mercado. Esta forma de catalogar el producto turistico es acorde
con la teoria de Kotler y Armstrong (2012) sobre la necesidad de que estos se enmarquen
dentro de la representacion de un valor fundamental para el cliente, que va més alla de la
adquisicion y consumo de un bien tangible o intangible.

Lo anterior determina la pertinencia de que existan politicas de turismo y que en estas
se contemple la inversion en el mantenimiento y promocion del destino segun el
comportamiento del mercado. Sin un producto turistico acorde con las necesidades del
mercado no hay turismo. Si la ciudad es el producto turistico, sus caracteristicas deben
representar valor para el mercado que quiere atraer. ES una premisa que también determina la
OMT (2012):

Las ciudades crecen constantemente y estan en constante estado de cambio para

proporcionar a sus visitantes las experiencias y productos que esperan y estos productos

y experiencias también cambian constantemente para adaptarse a un aumento de la

demanda. Todo esto desencadena una inversion constante en infraestructura, promocion

y conservacion en ultima instancia beneficiando a turistas y residentes locales (p.10).

En la Politica Nacional de Turismo (Republica de Colombia y Ministerio de Comercio
Industria y Turismo, 2007) el producto turistico cultural se define como: “la combinacion de un

atractivo con unas facilidades, entendidas estas como aeropuertos, vias, servicios publicos,



hoteles, guias, de transporte, entre otras, ubicadas en un destino turistico, donde predomina 46
claramente un tipo de oferta y su correspondiente tipo de demanda” (p. 17).

La politica establece que el disefio de producto cultural se debe hacer con base en las
vocaciones regionales definidas por las entidades territoriales, asi como en investigaciones que
permitan estructurar la oferta en corredores, rutas y circuitos, “articulando sitios y destinos para
dar valor agregado a cada uno de ellos y generar sinergias de aprovechamiento espacial de los
recursos” (Republica de Colombia y Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2007, p. 18).

Finalmente, para la concepcion de destino turistico conviene analizar las tendencias de
desarrollo de destinos de turismo urbano detalladas por Blanco, citado por la OMT (2012, p.
15), en el Global Report on City Tourism: - elementos experienciales o emocionales que se
centran en lo humano e interrelacional, - el enfoque en el disfrute desplazara el enfoque en el
costo, - el turismo fortalecera su enfoque en la ética y sera mas exigente en areas tales como
sostenibilidad y responsabilidad, - el turismo urbano cobrara importancia en la medida en que
la poblacion urbana aumentara un 61 % para 2030, cuando 5 mil millones de personas viviran

en las ciudades, y - una mayor apreciacion de los espacios armoniosos y bien cuidados.

5.6.3 Mercadeo de turismo cultural

Mas alla de apoyar en la promocion y comercializacion de un producto o servicio, el
proceso del mercadeo se entiende hoy como una funcidn estratégica que apoya la creacion de
valor de una organizacion. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), la comprension actual
del marketing debe traspasar el sentido tradicional de realizar una venta, para entenderse como
el mecanismo por medio del cual se logra satisfacer necesidades del cliente; lo anterior
teniendo en cuenta sus funciones principales: estudiar el mercado, desarrollar productos con

valor a los que a la vez se les debe fijar precios, promover y distribuir de manera eficaz.



Bajo la orientacién descrita, el mercadeo se define en la actualidad “como el proceso 4/
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con
ellos para obtener a cambio valor de estos” (Kotler y Armstrong, 2012, p.5).

En Bigné Alcafiiz et al. (2000, p. 26) se especifica que el marketing estratégico puede
contribuir a que la organizacién mantenga su ventaja competitiva por medio de objetivos y
estrategias orientadas al mercado; con acciones como la investigacion y la segmentacion de
mercados y el analisis de la competencia.

En la experiencia de incorporar el mercadeo en los productos turisticos también se
clarifica que es necesario trascender la necesidad puntual de mostrar un producto turistico para
incrementar el nUmero de visitas. La orientacion, por el contrario, debe partir de un enfoque
social y la satisfaccion de los clientes y los locales (Bigné Alcafriiz et al.2000).

Un mercadeo de turismo estratégico pasa por el anélisis de la evolucion del mercado, la
identificacion de productos y la identificacion de segmentos actuales o potenciales. De acuerdo
con Bigné Alcafiiz et al. (2000) la investigacion de mercados contribuye a que el marketing de
destinos pueda evaluar y controlar la imagen del destino, analizar los atributos de los productos
y servicios, analizar el perfil del turista, segmentar el mercado, identificar y abrir nuevos
mercados, evaluar la elasticidad de la demanda, reducir la estacionalidad, evaluar la eficacia de
la promocion, etcétera.

La Politica Nacional de Turismo (2007) es clara en determinar que el mercadeo de
turismo es una prioridad para la construccion de una ventaja comparativa del turismo cultural
en Colombia y determina que los planes de mercadeo deben partir de la planificacién y la

investigacion de mercados.



Y en el mismo sentido, la Politica de Turismo de Medellin (2015) establece que el 48
desarrollo turistico en todas sus dimensiones debe contar con una estrategia para la promocion
y mercadeo del destino.

Los planteamientos anteriores constituyen bases tedricas y conceptuales de la presente
investigacion que, en primera instancia, se adhiere a la definicion del concepto de turismo de la
OMT, su terminologia y conceptos claves, en el sentido de que este es un fenGmeno econémico
social y cultural con trascendencia tal que puede aportar al cumplimiento de los ODS, pero del
gue conviene considerar sus impactos positivos y negativos, del mismo modo que lo hace
Quintero, y desde la optica de la sostenibilidad que requieren hoy los destinos turisticos.

El marco referencial también aporta a entender cdmo se conciben las tipologias
turisticas que, desde la literatura consultada, se presentan difusas. La OMT promueve algunas
categorias de turismo, pero no entrega una clasificacion oficial. Pese a lo anterior, los
conceptos de Ibafiez y Rodriguez, Bigné Alcafiz et al. y Bernier et al. logran coincidir en que,
al menos, se pueden determinar dos tipologias, de las cuales se desprenden diversas categorias
y subcategorias. Estas son el turismo tradicional y el alternativo o de experiencias. El turismo
urbano, gque seria una categoria, puede enmarcarse dentro de la tipologia alternativa o de
experiencias en la medida en que, tal y como lo explica la ONU, hoy esta en auge por cuenta de
la megatendencia a poblar los centros poblados y permite todo tipo de exploraciones, sobre
todo en los lugares en que tradicionalmente no se ha considerado a la ciudad como destino de
turismo urbano o apenas se esta descubriendo.

Con base en lo referenciado, para este trabajo se aborda el concepto de turismo urbano

desde lo cultural, por lo que se adopta el concepto: turismo cultural urbano, que se refiere al



turismo de cultura que se desarrolla dentro de un contexto urbano y tiene en cuenta las 49
particularidades de una ciudad para segmentar el mercado y desarrollar el producto turistico.

El turismo cultural, a la luz de los estudios de la OMT y la Comisién Europea, y las
clasificaciones de McKercher y Du Cros, puede catalogarse como un tipo de turismo complejo
y diverso que trasciende la mirada tradicional de visitar espacios como museos Y galerias, para
convertirse en una puerta que permite la interrelacion entre locales y visitantes. La complejidad
del mismo puede apreciarse en clasificaciones que valoran mas la experiencia y lo tematico que
el atractivo; como las referidas en Richards, Smith y Eadington, la OMT y la Comisiém
Europea, la Politica Nacional de Turismo Cultural y la Politica de Turismo para Medellin.

Estas concepciones tedricas también funcionan como base para establecer el mercado
meta de turismo cultural urbano del centro de Medellin, desde las dimensiones particulares del
turista cultural. Sobre estos convergen la mirada del marketing, de Kotler y Armstrong, sobre
la necesidad de establecer criterios de segmentacidn que permitan visualizar la estructura del
mercado; frente a la de Santana, para quien las clasificaciones resultan arbitrarias en la medida
en que todos los seres humanos estan motivados por lo cultural. La contraposicion, sin
embargo, se resuelve en la medida en que Santana define también dos tipos de turistas
culturales: directos e indirectos, los interesados en la cultura y los que llegan a esta por factores
externos. Esta clasificacion no se aparta en gran medida de quienes sostienen que los turistas
culturales se deben segmentar segun aquello que los motiva a elegir un destino, como son los
casos de Morére Molinero y Perell6 Oliver, McKercher y Du Gros, y lo planteado en la Politica
Nacional de Turismo Cultural. De lo anterior se infiere que una investigacion para determinar
segmentos de mercado de turismo cultural debe considerar categorias en las que se destaquen

las motivaciones para la preferencia de un producto turistico cultural.



En lo concerniente a producto turistico, la literatura de la OMT, Bernier et al. y 50
Barbosa refiere dentro de las categorias a todas las empresas que conforman el mercado. Pero
otros autores consideran que el producto turistico es el destino; como Kotler y Armstrong que
sefialan la necesidad de que este represente valor fundamental para el cliente, y Barbosa, que
insiste en la novedad y la pertinencia del mismo. Sobre este punto, cabe anotar la insistencia de
la OMT en que el destino responda con infraestructura que responda a la demanda y planes
sostenibles que garanticen la convivencia entre visitantes y locales. Asimismo, la Politica
Nacional de Turismo Cultural especifica la necesidad de que los productos turisticos se
estructuren bajo una oferta de corredores o rutas, similares a las que aborda esta consultoria.

Finalmente, sobre el marketing, todos los autores coinciden en que este es esencial para
ayudar a maximizar las potencialidades del producto o destino turistico. Asi como Kotler y
Armstrong, Bigné Alcafiz et al. insisten en la segmentacion y la investigacion de mercados, y
en el desarrollo de las funciones del marketing, como una manera de trascender el mercadeo
turistico, debido a que tradicionalmente la estrategia se centra en incrementar el nUmero de
visitantes a los destinos y no desarrollar, potenciar y promocionar los atractivos del producto
turistico.

Tanto la Politica Nacional de Turismo Cultural como la Politica de Turismo para

Medellin consideran el marketing un elemento esencial en el desarrollo del turismo cultural.
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6. Marco metodoldgico

Los objetivos de esta consultoria fueron abordados a partir de la estructuracion de un
estudio exploratorio y descriptivo que combiné diversas variables para llegar al objetivo
general de: Planear una linea de negocios para el Museo de Antioquia enfocada al turismo
urbano, que sea rentable econdmicamente y aporte a la conservacion, al desarrollo
patrimonial de la zona y que se constituya en un componente de apoyo a la propuesta de
renovacion del centro de Medellin, contemplada en el Plan de Desarrollo 2016-2019.

La consecucion del objetivo general y de sus objetivos especificos se logrd con base en
una estrategia metodoldgica que combind técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacion
que se describen a continuacion:

Obijetivo especifico 1: Diagnosticar el entorno organizacional y el de los competidores

bajo los modelos Pestel, el de las 5 Fuerzas de Porter y la metodologia de Auditoria de
Marketing de Munuera J. y Rodriguez A.

Para realizar el diagnostico propuesto en este objetivo se elaboraron diferentes
instrumentos de recoleccion de informacién que permitieron medir el entorno del marketing
(Kotler & Armstrong, 2012): la empresa, los competidores y el macroentorno.

El diagnostico interno (la empresa) se hizo con base en fuentes documentales
suministradas por la organizacion (que se relacionan en el estudio) y la aplicacion de la técnica

de entrevistas en profundidad a funcionarios del Museo de Antioquia® (el instrumento de las

8 Ver Apéndice 1.
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Rodriguez (2006)).

Para analizar el entorno se recurrié al método Pestel, que mide los factores politicos,
econOmicos, sociales, tecnoldgicos, juridicos y ambientales del entorno que pueden influir en
el negocio. Para el hallazgo de estos factores se recurrio a la consulta de fuentes documentales
que informaran o analizaran la situacion del turismo urbano en Medellin.

La identificacion de los factores de competitividad del sector usé la técnica descrita por
Porter (2008) como las 5 fuerzas: rivalidad entre los competidores existentes, amenaza de
nuevos entrantes, poder de negociacion de los compradores, amenaza de productos o servicios
sustitutos y poder de negociacion de los proveedores. El analisis se hizo por medio de la
consulta de fuentes documentales del entorno competitivo del turismo urbano en la ciudad. Con
base en la informacidn recolectada se analizaron las siguientes variables: definicion del sector,
impulsores subyacentes en cada una de las 5 fuerzas, estructuracion general del sector, analisis
de cambios recientes y probables en cada fuerza, e identificacion de aspectos de la estructura
que se veran influenciados por cambios previstos en el sector.

Una vez recolectada la informacidn del diagndstico se levant6 la matriz de analisis
DOFA, un instrumento que permite analizar e identificar factores claves del negocio a partir de
los diagnosticos realizados.

Obijetivo especifico 2: Realizar una caracterizacion del turista que visita el centro de

Medellin, aplicando modelos de segmentacion de mercados.
Para el cumplimiento de este objetivo se disefié una encuesta cuantitativa probabilistica

que pretendia identificar entre personas locales, nacionales e internacionales diferentes perfiles
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estructuradas en el proyecto Vive el Centro.

Con el objetivo de obtener una muestra representativa que permitiera definir los

perfiles, se considerd que esta cumpliera con un nimero de participantes con caracteristicas

sociodemograficas similares. Para el disefio de la encuesta se revisé documentacion

relacionada con la segmentacion de mercados y estudios sobre perfiles de turismo cultural

urbano (ver marco de referencia).

A partir de la informacion recolectada sobre el objeto de estudio, se disefid un

instrumento de medicion con las siguientes categorias: demograficas (edad, género, pais de

origen, ocupacion, escolaridad, ciclo de vida, nivel de ingresos), conductuales (forma en que se

realizan los viajes y frecuencias de visita a Medellin y su centro urbano) y motivacionales, por

medio de la Escala de Likert (actitud hacia los destinos turisticos, los centros de las ciudades, el

centro de Medellin y los tours). En la Tabla 2 se detallan la estructura general del instrumento,

los objetivos de cada pregunta y la informacion a partir de la cual se construyo.

Tabla 2. Instrumento para la segmentacion del turista que visita el centro de Medellin.

N°  Pregunta

Categoria

Objetivo

Informacion base

1 Sefiale su
rango de
edad.

2 Género.

3 Seleccione
su pais de
origen.

Demografica

Demogréfica

Demografica

Que cada variable
tuviese un namero
representativo de
participantes, sobre
todo entre los
menores de 40
anos.

Que hubiese un
namero
relativamente
proporcional en
cada género.

Obtener una
muestra
representativa de

La division se hizo con base en la clasificacion de
perfiles generacionales (Kotler & Armstrong,
2012) millennials, baby boomers, generacion X y
nativos digitales (Hoyos Turbay, 2017), que
segmentan a las personas de acuerdo con unas
caracteristicas acordes con su fecha de
nacimiento. En total se definieron las siguientes
variables: 17-27 afios, 28-37 afios, 38-47 afios,
48-57 afios y mas de 57 afios.

Las variables usadas fueron femenino y
masculino.

La pregunta se dejo abierta para que los
encuestados respondieran segln su procedencia,
sin embargo se listaron los 10 paises de los que se
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11

Si su pais de
origen es
Colombia,
seleccione
la ciudad de
procedencia.

Demogréfica

¢Cual essu
ocupacion?

Demogréfica

¢Cual es su
nivel de
estudios?

Demografica

¢Cual essu
estado civil?

Demogréafica

Ndmero de
hijos.

Demogréafica

¢Cual essu
promedio de
ingresos
mensuales?

Demogréafica

Usualmente  Conductual
realiza sus

viajes con:

Cuél es el Conductual
principal
motivo de

sus viajes.

personas en
Colombiayenel
exterior.

Obtener una
muestra
representativa de
personas que viven
en distintas
ciudades
colombianas.

Definir la actividad
principal de los
encuestados.

Segmentar con base
en el nivel de
estudios para
comprender el
estilo de vida. Se
buscaba que los
encuestados
tuviesen un nivel
de estudios alto.

Comprender
aspectos del estilo
de vida. Se buscaba
un gran porcentaje
de encuestados
solteros.

Comprender
aspectos del estilo
de vida.

Comprender
aspectos del estilo
de vida.

Aspectos de la
conducta antes y
durante el viaje.

Aspectos de la
conducta antes y
durante el viaje.

registra mayor nimero de visitantes a Medellin
(Situr, 2017).

La pregunta se dejé abierta para que los
encuestados respondieran seguin su procedencia,
sin embargo se listaron las 10 ciudades
colombianas de las que se registra mayor nimero
de visitantes a Medellin (Situr, 2017).

Se definieron las variables: estudiante, empleado,
independiente y jubilado.

Para cobijar toda la muestra se definieron las
siguientes variables: primaria, bachiller,
estudiante de universidad, profesional (incluidos
técnico y tecndlogo) y posgrado.

Se definieron las siguientes variables: soltero,
casado, divorciado, viudo y unién libre.

Se definieron las siguientes variables: cero, uno,
dos, tres y mas de tres.

Se definieron las siguientes variables: menos de
$1 millén (USD 350), entre $1 millon (USD350)
y $2,5 millones (USD 850), entre $2,5 millones
(USD 850) y $4 millones (USD 1350), entre $4
millones (USD 1350) y $6 millones (USD 2000)
y més de $6 millones (USD 2000).

Se tuvieron en cuenta los indicadores de turismo
receptor del Situr (2017). Se definieron las
siguientes variables: solo, pareja, hijos, familia,
amigos, compafieros de trabajo, excursiones.

Se tuvieron en cuenta los indicadores de turismo
receptor del Situr (2017): Vacaciones, recreo y
ocio, profesionales o0 negocios, visita a familiares
y amigos, y salud y atencion médica.
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centro de
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(Cudlessu  Motivacional
expectativa

cuando

viaja?

¢Qué busca  Motivacional
en el centro
de una

ciudad?

Aspectos de la
conducta antes y
durante el viaje.

Detectar los turistas
que contratan guias
particulares y city
tours.

Detectar la
frecuencia de viaje
a la ciudad.

Segmentar a las
personas que
frecuentan el centro
de Medellin por
gusto.

Conaocer el grado
de cercania de los
encuestados con
Fernando Botero y
el Museo de
Antioquia.

Segmentar a los
encuestados con
mayor motivacion
hacia algunos
elementos claves en
la eleccion de los
viajes de turismo
urbano.

Establecer la
actitud hacia los
principales
atractivos turisticos
de una ciudad

Se tuvieron en cuenta los indicadores de turismo
receptor del Situr (2017): recomendaciones,
agencias de viajes, busquedas en internet y
oficinas locales de turismo.

Se definieron las siguientes variables: solo y
luego decidir qué hacer, con mapas de la oficina
local de turismo, con personal guia particular y
contratar un city tour.

Se definieron las siguientes variables: menos de
una vez al afio, por lo menos 1 vez al afio, por lo
menos 2 veces al afio, por lo menos 3 veces al
afio, 4 veces o mas al afio, vivo en Medellin y no
conozco Medellin.

Se definieron las siguientes variables: por lo
menos una vez a la semana, por o menos una vez
al mes, una vez cada seis meses, una vez al afio,
si acaso, y nunca.

Se definieron las siguientes variables: nunca, una
vez, dos veces, tres veces y cuatro veces 0 mas.

Se escogieron variables definidas por la OMT
(Procolombia, 2016b) como fundamentales en la
eleccién de un viaje de turismo urbano: lugares y
ciudades que sorprendan, buen servicio de
transporte publico, planes que alejen al turista de
lo cotidiano, contacto con la cultura y el modo en
que vive la gente, necesidad de integrarse a los
locales, lugares con historia, planes culturales.

Las variables definidas corresponden a las que
establece la OMT como atractivos de turismo
urbano: teatros y recitales, restaurantes, sitios
para divertirse en la noche, cafés, compras,
riqueza arquitectonica, museos y galerias de arte,
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una ruta
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Medellin?
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recorrido
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21 ;Qué valor
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estaria
dispuesto a
pagar por un
recorrido
turistico en
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Motivacional

Motivacional

Motivacional

enmarcados en un
centro urbano.

Establecer la
actitud de los
encuestados hacia
las rutas tematicas
del Museo de
Antioquia y hacia
los atractivos que
pueden encontrarse
en esos recorridos.
turistas segun el
grado de aceptacion

Establecer la
actitud hacia la
posibilidad de que
el Museo de
Antioquia opere
rutas turisticas y
hacia tomar un city
tour por el centro
de Medellin.

Definir la
valoracion
econdmica que los
encuestados les dan
a las rutas
turisticas.

parques, sitios de interés cultural poco conocidos
por otros turistas.

Se definieron las siguientes variables para los
tipos de atractivos que pueden encontrarse en un
recorrido cultural por el centro de una ciudad:
teatros y recitales, restaurantes, sitios para
divertirse en la noche, cafés, compras, riqueza
arquitectonica, museos y galerias de arte,
parques, sitios de interés cultural poco conocidos
por otros turistas.

Se definieron las siguientes variables para cada
una de las 6 rutas turisticas Vive el Centro, segun
su disefio metodoldgico (Museo de Antioquia,
2016a):

1. Vive el Centro (ruta en la que Medellin cuenta
una historia), 2. Medellin de memoria (ruta de
identidad, memoria y paz), 3. Botero para gordos
y flacos (ruta del arte), 4. El centro a media luz
(ruta para noctambulos), 5. Cultura religiosa (ruta
de arte religioso) y 6. El centro para los nifios.

Se definieron las siguientes variables:
- El centro de Medellin amerita ser recorrido de la
mano de expertos que puedan mostrarme su
riqueza cultural.
- No dudaria en tomar un tour por el centro de
Medellin respaldado por el Museo de Antioquia.
- Para hacer un city tour por el centro de Medellin
escogeria el servicio de guias turisticos del Museo
de Antioquia por encima de otras opciones.
- Me interesa hacer turismo en el centro de
Medellin de la mano de guias turisticos.

Se establecieron las siguientes variables: menos
de $30 mil (USD 10), entre $30 mil (USD 10) y
$40 mil (USD 14), entre $40 mil (USD 14) y $50
mil (USD 17), entre $50 mil (USD 17) y $70 mil
(USD 23), entre $70 mil (USD 23) y $90 mil
(USD 30) y més de $90 mil (USD 30).
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Nota: el instrumento se destalla en la seccidn de presentacién de resultados.

También se realiz6 una version del documento en inglés, con el objetivo de aplicarla a

personas residentes en otros paises y obtener una muestra representativa de turistas

internacionales.



Una vez construido el cuestionario, este fue sometido al analisis de expertos en 57
mercadeo de turismo y se realizé una prueba piloto con cinco personas. Con base en las
recomendaciones y los resultados de la prueba piloto se hicieron ajustes en el instrumento
definitivo y se procedi6 a su aplicacion por medio de la herramienta digital Google
Formularios.

A partir de la informacion recabada se realizaron dos tipos de analisis. El primero
consistio en el cruce de variables para apreciar y determinar la relacion existente entre las
diferentes categorias de respuestas, y que esto permitiera esbozar los perfiles de turistas. Los
datos también fueron llevados a la plataforma de analisis cluster en SPSS, que permiten definir
grupos de analisis homogéneos, para validar y complementar los perfiles encontrados en el
cruce de variables. A partir de dicho analisis se establecieron 2 tipos de perfiles que se
definieron como el mercado meta para la apuesta de turismo urbano en el Museo de Antioquia.

Obijetivo 3: Definir los productos de turismo urbano que debe ofrecer el Museo de
Antioquia con base en la segmentacion de mercados.

Con base en la investigacion también se identificaron los productos que puede ofrecer
la unidad de negocios de turismo urbano del museo. Estos se definieron y detallaron con base
en las actitudes y motivaciones para hacer turismo en el centro de Medellin, expuestas por los
grupos determinados como mercado meta a través de la encuesta de segmentacion.

Obijetivo 4: Disefiar un plan estratégico para la linea de negocios enfocada en turismo
urbano a partir del modelo de O.C. Ferrell y M. D. Hartline.

El disefio de este plan estratégico toma como puntos de partida el estudio de
segmentacion del mercado de turistas para las rutas del centro y los productos definidos a partir

de sus resultados. Asimismo, los resultados del analisis DOFA sirvieron como insumos para la



orientacion del plan estratégico que tuvo en cuenta los siguientes elementos (Ferrell & 58
Hartline, 2012): metas y objetivos, estrategia de marketing, implementacion y evaluaciéon y
control.

Obijetivo 5: Justificar financieramente la implementacion de la linea de negocios para
constatar su viabilidad.

Para la justificacion financiera del proyecto se us6 el método del flujo de caja (cash
flow) teniendo en cuenta las actividades planteadas en el plan estratégico de la linea de

negocios.

7. Recoleccion y compilacion de datos
7.1 Diagnostico del entorno organizacional
En este punto se presentan los datos recolectados en el proceso de diagnéstico

organizacional, de acuerdo con lo planteado en uno de los objetivos especificos:

7.1.1 Diagnostico interno.

El Museo de Antioquia se encuentra en un proceso de planificacion estratégica que
implica la revision de la mision y la vision institucionales. En este ejercicio, los directivos de la
organizacion detectaron que ademas de permanecer en su linea de investigar y salvaguardar sus
colecciones, el museo necesita llegar de una manera mas amplia a sus publicos, debido a que
no solo es una institucion que esta en el centro de Medellin sino que es la organizacién centro
del arte antioquefio. Si bien hay una consciencia de lo que significa el Museo de Antioquia
como una institucion con 136 afios de historia, no se ha dimensionado el potencial de la marca.

La necesidad de ampliar el impacto institucional se centra en el publico local (personas

de Medellin y Antioquia) e instituciones educativas, que son la prioridad del museo, pero



también requiere establecer acciones estratégicas para aumentar las visitas de publicos 59
nacionales e internacionales; para los que no hay productos turisticos disefiados. Los directivos
sefialan que aunque el museo y su entorno son un punto de interés turistico, los administradores
no son expertos en turismo.

Al tiempo que hay una preocupacion por conectarse mejor con el entorno, el registro
anual de visitas en el Museo de Antioquia, como se anot6 en la Figura 3, ha mostrado una
disminucion durante los ultimos dos afios. Entre 2015 y 2016 (Situr, 2016b) los Unicos museos
de la ciudad que registraron un descenso en su numero de visitantes fueron el Museo de
Antioquia, con -21 %, y la Casa Gardeliana, con -47 %. La Tabla 3 detalla el comportamiento
de las visitas a los museos de Medellin entre 2013 y 2016.

Tabla 3. Ingresos de visitantes a museos de Medellin 2013-2016

Museo 2013 2014 2015 2016 Var. %
16/15
Museo de Antioquia 166.453 162.981 277.391  219.165 -21,0
Museo de Arte Moderno 110.804 74.490 81.977 116.160 41,7
Museo de Ciudad 104.491 70.397 92.377 111.649 20,9
Museo Pedro Nel Gomez 56.026 68.158 84.829 107.015 26,2
Museo El Castillo 125.557 154.852 53.056 81.401 53,4
Museo del Agua 83.433 74.170 64.160 70.916 10,5
Museo Casa Gardeliana 41.488 11.667 36.323 19.143 -47,3
Museo Casa de la Memoria 16.599
Museo Madre Laura 6.199 6.375 2,8
Total 688.252 616.716 696.312 748423 75

Nota: elaboracion propia con base en el Anuario de Turismo (Situr, 2016b).

El paso importante para conectar el deseo de conectar el museo con el entorno se da en
2016, cuando la exsecretaria de Cultura de Medellin, Maria del Rosario Escobar, llega a la
direccion. Bajo su batuta nace el proyecto Museo 360, que empez0 abriendo todas las puertas
de los edificios del museo para relacionarse mejor con los espacios contiguos al museo y ya ha

realizado propuestas artisticas alrededor de esa conexion simbolica que se busco establecer.



Al tiempo que comenz0 la ejecucion de este proyecto, aparecio la propuesta de la 60
Subsecretaria de Turismo de Medellin para que el museo desarrollara la investigacion e hiciera
la prueba piloto de las seis rutas turisticas Vive el Centro.

Lo anterior supuso una oportunidad para que la organizacion cultural explorara la
posibilidad de desarrollar productos de turismo urbano, como otra forma de extender sus
servicios y conectarse con el entorno, a pesar de no contar con la experiencia. Las rutas, en su
esencia, tienen un factor diferencial de no haber sido construidas por una agencia turistica
como un producto comercial sino de haberlo hecho gestores culturales que en su amplio
conocimiento del centro de Medellin lograron disefiar unos recorridos tematicos que tienen en
cuenta lo que pasa en lo cotidiano, desde lo cultural, conservando la esencia de la mision del
Museo de Antioquia.

Aunque el proyecto se considera interesante como apuesta para la conexién con el
entorno, el Museo de Antioquia necesita comercializar estas rutas y encontrar la manera de
desarrollar una estrategia para crear productos de turismo urbano alrededor de estas (cuando la
primera etapa del proyecto concluyd, el area de Educacion debi6 asumir las rutas, solo por un
asunto de demanda). El reto pasa porque en el entorno organizacional se comprenda el
mercadeo como parte de la planeacion estratégica, pues hoy, aungue es un tema que empieza a
inquietarles, algunos funcionarios lo siguen percibiendo como un proceso que no es amigo del
arte ni de los procesos culturales.

A nivel directivo si hay consciencia de que el Museo de Antioquia puede disefiar
productos culturales alrededor de lo que hace, pero en el organigrama no figura una

dependencia de mercadeo. Aunque existe un departamento encargado de la comercializacion,



que dirige las unidades de negocio, como la tienda del museo y las membresias, su direccion 61
esta vacante desde 2016.

La ausencia de estrategias de mercadeo explicitas y concentradas en un area especifica
hace que la oferta de servicios, aunque tiene algunos publicos clasificados, tampoco se base
siempre en investigaciones para definir sus segmentos y mercados meta (cuando se han
realizado investigaciones sobre los publicos no se ha sabido muy bien qué hacer). Las rutas
turisticas del centro tampoco se construyeron pensando en un segmento de mercado.

En contraste con lo anterior, en la actualidad se vienen adelantando ejercicios de visitas
guiadas tematicas por las colecciones (que trascienden la apreciacion desde el arte),
laboratorios, talleres, conversatorios y tertulias que estan claramente dirigidos a ciertos
publicos o se disefian segun la demanda. Este asunto es relevante en la medida en que dentro
del discurso de los funcionarios no prima el uso de las palabras “visita” o “recorrido”, sino que
se empieza a hablar de “experiencias”. En cada una de estas propuestas tematicas, en las que se
atiende a publicos estudiantiles, se miden las expectativas y experiencias de los visitantes. Esta
experiencia esta recibiendo un promedio de 600 personas al dia.

La financiacion de estos proyectos se logra con recursos gque se destinan al area de
Educacion y Cultura, de los programas de Concertacion Cultural, del Ministerio de Cultura, y
Formacion de Publicos, de la Alcaldia de Medellin.

En cuanto a las visitas de turistas, en la organizacion se reconoce que hoy en dia no hay
una estrategia para atraer a estos publicos al museo y no saben como llegan los que ingresan,
mas alla de la reputacion que puede tener la marca Museo de Antioquia. En ese sentido no hay
relacionamiento con integrantes del sector como: agencias de viajes, empresas de transporte,

hoteles, restaurantes, etcétera.



En cuanto a la atencion general de publicos, algunos funcionarios aseguran quees 62
necesario definir qué es lo que ofrece la institucion, al respecto se esta realizando un trabajo
con externos para consolidar un portafolio de servicios. La ausencia de ese portafolio y de
personas que comercialicen los proyectos hace que se pierdan oportunidades de promover los
servicios institucionales y dificulta la comunicacion con algunos publicos externos.

Entre las diferentes areas se intenta que haya una forma de trabajo colaborativa, aunque
se detecta que hay oportunidades perdidas por el ajuste en los tiempos o el personal

insuficiente en algunas de estas areas.

7.1.2 Diagnostico del entorno del turismo en Medellin bajo el método Pestel.

Factores politicos

Locales: Medellin definid el turismo como uno de sus sectores estratégicos y desde
hace afios trabaja en su desarrollo a través del cluster dedicado a promover el turismo de ferias,
negocios y convenciones.

Asimismo, la Alcaldia de Medellin desarrolla en la actualidad un plan estratégico que
permitira la definicién de productos y potenciar las fortalezas del sector. Este trabajo se hace
con base en la politica de turismo creada en 2015 y a través de la cual se definid trabajar por un
turismo transformador, responsable, sostenible y competitivo en Medellin (Caracol Radio,
2017).

Nacionales: el turismo se considera una industria esencial para el desarrollo del pais 'y
para las regiones y, en ese sentido, el gobierno propicia la promocién y el desarrollo en su
territorio.

La vision 2025: Colombia en paz, con equidad y educada, del gobierno nacional,

considera el turismo un elemento de desarrollo que genera territorios de paz y equidad, asi



como una herramienta para el desarrollo nacional porque le apunta a cinco de los 11 ejes de 63
competitividad. Este enfoque es validado por los objetivos y pilares del Plan Sectorial de
Turismo 2014-2018 (Ministerio de Comercio Industria y Turismo, 2014).

Internacionales: la ONU establece que el turismo es un sector potencial de desarrollo
en términos econdmicos, sociales y culturales. Muestra de ello es que recientemente 130
paises, integrados a su sistema a través de la OMT aprobaron la declaracion de Chengdu sobre
“El turismo y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)”. En el documento se les
recomienda a los gobiernos el desarrollo de politicas que amplien la incidencia positiva del
turismo en el planeta y la prosperidad, y los insta a evaluar la contribucién del sector al
cumplimiento de los ODS, para gue se incluyan mas en la elaboracién de planes (OMT,
2017b).

Factores econdmicos

Locales: la economia antioquefia crecié a una tasa de 3 % durante 2016, lo que
representa un comportamiento aceptable en medio de la inestabilidad de la economia
internacional y la desaceleracion en Colombia (Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia, 2016a).

Los indicadores macroeconomicos de la ciudad son estables, lo que crea un ambiente
aceptable para las actividades turisticas. Las cifras del sector asi lo demuestran:

- La oferta turistica de Medellin cuenta con un inventario de 45 lugares imperdibles que
fueron actualizados recientemente por la Subsecretaria de Turismo (Grisales B., 2018).

- La Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia, Cotelco, calcula que 2017 cerrara
con una capacidad superior a las 10 600 habitaciones en la ciudad; que generan mas de 56 000

empleos, entre directos e indirectos (Murcia, 2017).



- En cuanto a la llegada de turistas extranjeros, para el periodo enero-junio de 2017, 64
Antioquia fue el departamento con menor crecimiento de no residentes, con 3,1 % (Oficina de
Estudios Econdmicos-MinCIT, 2017). No obstante, lo anterior se compensa con la ocupacion
hotelera que para el mes de agosto de 2017, segun el Dane (2017), fue de 61 % en Colombia,
dato que no se registraba desde 2004, mientras que para Medellin fue mayor a 67 %.

- Durante el mismo periodo se registré un aumento del 7,3 % en los pasajeros aéreos
nacionales que llegaron al aeropuerto Internacional José Maria Cordova de Rionegro (Oficina
de Estudios Econémicos-MinCIT, 2017).

Nacionales: aunque la economia nacional contintia en un periodo de decrecimiento
economico, los indicadores generales muestran estabilidad; lo que favorece también la
estabilidad del sector turistico. EI PIB registrd durante 2016 un crecimiento cercano al 2,0 %.
En lo corrido de 2017 la desaceleracion ha sido méas notoria y en el segundo trimestre fue de
1,3 %, menor a la del mismo periodo de 2016 cuando fue de 2,5 % (Dane, 2017b).

La situacion econdmica del pais se sintié durante el primer semestre sobre el empleo del
sector comercio, hoteles y restaurantes y en la ocupacion hotelera, que registraron caidas de -
0,1 % (hoteles) y -1,5% (empleo, segundo trimestre mavil) (Dane, 2017b).

No obstante, agosto de 2017 fue reportado como el mes con mayor ocupacion hotelera
en pais desde 2004, con un promedio de 61 %, segun el Dane.

La tasa de inflacion también se mantiene controlada. Para septiembre de 2017 se
registré una tasa de 0,4 %. En lo corrido del afio este indicador es de 3, 49 %, menor a la de
igual periodo de 2016 cuando fue de 5,25 % (Dane, 2017b). En cuanto al empleo, la tasa se
mantiene por debajo de los dos digitos, con un promedio de 9,1 %, ligeramente superior al del

mismo trimestre movil del afio pasado cuando fue de 9,0 %.



El sector comercio, hoteles y restaurantes representa en promedio el 27 % del empleo °
formal del pais. Y en capacidad suma unos 200 mil empleos. Sin embargo, su principal
problema es la informalidad de esos puestos de trabajo, que se calcula alrededor del 69 %
(Noguera, 2017).

Durante 2016, Colombia registro tasas de crecimiento en la llegada de turistas
internacionales que fueron superiores a las del promedio mundial. Mientras que en el mundo
este crecimiento fue de 3,9 %, el promedio registrado en Colombia fue de 11,38 %; un
aumento mayor al de 2015. Esta cifra hace que el pais se encuentre entre los cinco paises con
mayor flujo migratorio de América (Oficina de Estudios Econdmicos-MinCIT, 2017).

Entre enero y junio de 2017 el registro de viajeros por los puntos migratorios se
incremento en 38,7 %, destacandose los extranjeros no residentes, con incremento de 22 %. En
el receptivo total de viajeros extranjeros no residentes se observo un incremento de 26,81 % en
el periodo enero-julio para los migrantes con tipo de visa turistica. Los motivos de viaje con
mayor participacion son vacaciones, recreo, ocio y negocios (Oficina de Estudios Econémicos-
MinCIT, 2017).

Durante el mismo periodo los aeropuertos registraron un incremento de 2,0 % en la
llegada de turistas nacionales (Oficina de Estudios Econdmicos-MinCIT, 2017).

Internacionales: en 2016, el crecimiento de la economia mundial continud sin mejoras
significativas, desde la crisis financiera mundial, y tuvo un promedio de crecimiento cercano al
2,2 %; impulsado por las economias avanzadas, que tuvieron una expansion promedio de 3,6
%. Para 2017 y 2018 se espera una recuperacion moderada, aunque sobre el mediano plazo
continla la incertidumbre acerca de la expansion del comercio, la escasez de las inversiones y

el debilitamiento de la productividad (Camara de Comercio de Medellin para Antioquia, 2016).



Pese a lo anterior, las cifras de turismo continuaron en aumento durante 2016, cuando 66
la OMT reportd un incremento en la llegada de turistas internacionales de 3,9 % frente a 2015;
el mismo promedio registrado en la region de las Américas (Oficina de Estudios Econémicos-
MinCIT, 2017).

La OMT explica que “2016 ha sido el séptimo afio consecutivo de crecimiento
sostenido tras la crisis econémica y financiera mundial de 2009” (OMT, 2017). Los
prondsticos de este organismo de la ONU son también optimistas para el afio 2017, en el que
espera gue el crecimiento sea similar al del afio anterior, teniendo en cuenta que las
perspectivas econdémicas globales son muy similares entre un periodo y otro.

Factores sociales

Locales: Medellin es promovido como un destino de turismo urbano porque puede
convertir su experiencia de transformacion de la urbe, que llego a ser considerada la mas
violenta del mundo, en un gran atractivo para visitantes internacionales, nacionales y locales.
El buen ambiente para el turismo se complementa con la percepcion de que los medellinenses
son personas amables.

En la actualidad se evidencia la necesidad de afrontar retos en materia de seguridad y
delitos asociados al turismo, desde la promocién de una actividad responsable. Entre esos
delitos figuran los que tienen que ver con la seguridad de los visitantes, los delitos sexuales, la
explotacion de nifios y el consumo de drogas. La concejal Daniela Maturana, del movimiento
Creemos, dijo recientemente: “en el contexto de viajes y turismo también se dan casos de
comision de delitos como trata de personas, explotacion de nifios, nifias y adolescentes y es
que, efectivamente, hay unas nuevas dinamicas que en la Administracion debemos visibilizar”

(El Colombiano, 2017).



A lo anterior se suman los indices de informalidad en el empleo, que de acuerdo con 67
el Dane, es cercana al 42 % (Dane, 2017b).

Dicha informalidad puede observarse también en el sector hotelero, que de manera
constante denuncia que establecimientos que en realidad prestan servicios ocasionales (como
moteles) se registran ante las autoridades como hoteles para recibir beneficios tributarios. La
directora de Cotelco Antioquia-Choco, Johana Martinez, dice que esta situacion afecta la
economia de las regiones. “Usualmente, pierden 65 % de lo que reciben por cuenta del turismo.
Esta es una oportunidad para que los Gobiernos (SIC) tengan como foco el comercio, empleo y
formalizacion” (Murcia, 2017).

Nacionales: la transformacion social de Colombia como un destino turistico de talla
mundial empieza a ser valorada en el mundo por la variedad que hay en sus regiones y la
calidez de su gente. Entidades como la Organizacion Mundial del Turismo, OMT, que organiz6
su 21.2 Asamblea en Medellin durante 2015, refrendan esa condicion.

Lo anterior se refuerza al considerar que hay mayor seguridad y que los beneficios del
acuerdo de paz mejoraran el clima de inversion (Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia, 2016).

Pese a lo anterior, el pais requiere avanzar en la profesionalizacién de los servicios
culturales a través del mejoramiento de las condiciones de infraestructura, la capacitacion de
los ciudadanos y operadores y en la calidad de vida de los trabajadores de la industria, cuyos
salarios son bajos y sus empleos informales (Noguera, 2017).

Internacionales: el turismo urbano tiene su principal fundamento en la megatendencia
a poblar y migrar hacia centros poblados. Esa condicion le dio una nueva significacion al

turismo, que trasciende los planes de sol y la playa, y es una premisa de la OMT, que



promueve la diversificacion y reinvencion de los destinos hacia este y sus subsectores, como 68
el cultural.

Esa vision es la que se ha empefiado en mostrar la organizacion en diversos encuentros.
Asi lo ratifico recientemente su secretario general, Taleb D. Rifai, en un evento desarrollado en
Costa Rica. “El turismo espafiol se basaba solamente en playa y sol unicamente (SIC). Hoy,
Espafia ve su desarrollo més bien dentro del territorio, en los pueblos, en la cultura, la musica,
gastronomia (...)” (Baquero S., 2017).

Pese a su dinamismo, en diversas ciudades de Europa empieza a evidenciarse cierta
resistencia a esta actividad por la afectacion social que la presencia de turistas genera en las
condiciones de habitabilidad de las urbes, lo que ha provocado manifestaciones a lo largo de
2017 y la aparicion del término “turismofobia”. Un reciente estudio destaca a Venecia, Berlin y
Barcelona como las ciudades con mayor afectacion (Europa Press, 2017).

Mientras se habla de “turismofobia”, en algunos paises de Europa también genera
preocupacion que las amenazas y ataques terroristas de los que han sido objeto algunas de estas
naciones puedan ahuyentar a los visitantes extranjeros.

Factores tecnoldgicos

Locales: Medellin es una de las ciudades lideres en el acceso a nuevas tecnologias. Sus
apuestas en la politica de ciencia, tecnologia e innovacion son reconocidas, entre otros
aspectos, por su interés manifiesto de invertir en la innovacién. En este aspecto se destacan la
creacion de Ruta N, la Incubadora de Empresas y el Centro de Tecnologia de Antioquia

(Bohorquez, 2014).



El nivel de acceso a Internet es avanzado y desde programas gubernamentales hay 69
esfuerzos permanentes para crear nuevos puntos de acceso e incentivar la apropiacion de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (Trujillo, 2017).

También se evidencia, como en el resto del pais, un elevado uso y apropiacion de las
TIC en el entorno social, en la interaccion con el Estado y con las empresas (Tecndsfera, 2016).

Nacionales: de acuerdo con el Ministerio de Tecnologias de las Informacion y las
Comunicaciones (Tecnosfera, 2016), en Colombia hay en la actualidad “mejor cobertura a
internet, mas pymes conectadas, interaccion de los ciudadanos y de empresas con el Estado a
través de las TIC (...)”. La apropiacion de las TIC también se refleja en el uso de estas en el
desarrollo del trabajo colaborativo o en la busqueda de empleo, asi como en pagos electronicos.

Pese a lo anterior, el Consejo Nacional de Competitividad sefiala que el uso y
apropiacion de internet en las TIC es aln incipiente, tanto en zonas urbanas como rurales,
debido a que se limita a la consulta del correo electrdnico, la busqueda de informacion y el uso
de redes sociales. “La escasez de servicios y contenidos de utilidad constituye una barrera para
avanzar en la penetracion de Internet” (Consejo Nacional de Competitividad, 2016). Este
mismo informe destaca una adopcidn lenta de las TIC en las empresas en términos de comercio
electrénico.

Internacionales: el uso de tecnologias en la industria turistica tiene un foco especial, ya
que se considera que la apropiacion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion,
TIC, cumplen un papel fundamental en el desarrollo de servicios turisticos.

Estudios sobre el uso de estas tecnologias en paises como Espafia destacan una

apropiacion mayor en las empresas de este sector que en otras; donde tienen relevancia el



contar con sitios Web, el posibilitar ventas directas y eliminar intermediarios en subsectores 70
como hoteles y transporte (Condés, 2016).

Los observatorios también destacan como las empresas estan aprovechando la
interaccion en las redes sociales para mejorar la experiencia con los consumidores.

Factores juridicos

Locales: desde el afio 2015, la ciudad cuenta con una Politica de Turismo avalada por el
Concejo Municipal a través del Acuerdo nimero 20, de dicho afio. Segun el documento, la
politica de turismo en Medellin se concentra en la generacidn de espacios para potenciar a la
ciudad como un destino para visitantes locales, nacionales e internacionales con énfasis en los
subsectores de: reuniones, salud, naturaleza y cultural (Concejo de Medellin, 2015).

Otro aspecto juridico importante para el desarrollo del turismo en Medellin también
radica en las particularidades de la estrategia Medellin, ciudad cluster, por medio de la cual se
ha buscado potenciar sectores estratégicos para el desarrollo regional, entre los que se destaca
el Cluster Turismo de Negocios, Ferias y Convenciones.

Nacionales: la Ley 300 de 1996 determind el turismo como una industria esencial para
el desarrollo del pais y para las regiones. En tal sentido, desde entonces el gobierno nacional
viene impulsando diversos planes y proyectos que le apuntan a hacer eficaz la legislacion.

En el desarrollo de la infraestructura turistica del pais se destaca el impulso a la
industria hotelera con la exencidn en el impuesto de renta, cuyos beneficios terminan el 31 de
diciembre de 2017 y que trajo avances significativos en el aumento de la oferta de
habitaciones.

De otro lado, recientemente se han implementado reformas que, en el corto plazo,

afectan de manera directa el consumo. Seguln la Camara de Comercio de Medellin para



Antioquia (2016), la reciente reforma tributaria en el “corto plazo probablemente genere 1
efectos negativos en el consumo y presiones al alza en los precios”.

Internacionales: la situacion politica y el entorno mundial han generado que durante
los ultimos meses se establezcan nuevas politicas migratorias que afectan el turismo y la
economia. Entre estas se destacan el veto migratorio que por mas de tres intentos ha intentado
imponer el presidente Donald Trump en los Estados Unidos (BBC Mundo, 2017) y las
derivadas de la salida de Gran Bretafia de la Union Europea, Brexit (Infobae, 2017).

Pese a que estas politicas restringen la movilidad entre paises, la afectacion al turismo
parece solo darse en los destinos que las estan adoptando.

El desarrollo de un turismo sostenible es una preocupacion mundial, al punto de que
2017 fue declarado por las Naciones Unidas el Afio Internacional del Turismo Sostenible para
el Desarrollo. Esta denominacion busca fomentar cambios en politicas, practicas empresariales
y de comportamientos del consumidor para promover un turismo mas sostenible.

La utopia de un turismo sostenible parece amenazada por las dificultades expresas de
nativos de algunas de las ciudades mas visitadas del mundo (Campoamor, 2017), que se quejan
de los efectos del turismo masivo en la sostenibilidad de sus ciudades y en la calidad de vida;
lo que ha desencadenado una “turismofobia” que pone en riesgo la permanencia y expansion
del turismo urbano.

Factores ambientales

Locales: la contaminacion del aire en Medellin se ha vuelto una constante que puede
ahuyentar la presencia de turistas nacionales y extranjeros. Muestra de ello son los reportes
permanentes de la calidad del aire en los que medios nacionales y locales dan cuenta de la

problematica que hoy es considerada un asunto de salud publica. Asi lo resalta un informe



reciente de la Revista Semana, que se titula: Medellin sufre un problema de contaminacion 72
cronico, y en el que un experto de la Facultad de Salud Publica de la Universidad de Antioquia
refiere a que cada tres horas una persona en la ciudad muere como consecuencia de la
contaminacion del aire (Semana Sostenible, 2017).

Nacionales: ademas de Medellin, otras ciudades de Colombia, como Bogot4, enfrentan
problemas de contaminacion del aire que cada vez son mas visibles en la agenda de los medios
de comunicacion y que afectan de manera directa la percepcion de los diferentes destinos
turisticos.

Aunqgue no se menciona de manera directa el turismo, los informes ya hablan de
consecuencias econdémicas, como en el realizado por el periddico EI Tiempo (2017): “En
Colombia, la contaminacion ambiental genera gastos por 35,2 billones de pesos, que equivalen
al 4,1 por ciento del PIB (en 2015). En otras palabras, esta cifra corresponde al presupuesto que
este afio se le destiné al sector de la educacion y a 1,5 veces al de salud y proteccion social”.

Internacionales: el desarrollo de un turismo sostenible es una preocupacion mundial, al
punto de que 2017 fue declarado por las Naciones Unidas el Afio Internacional del Turismo
Sostenible para el Desarrollo. Esta denominacion busca (OMT, 2017a) fomentar cambios en
politicas, practicas empresariales y de comportamientos del consumidor para promover un
turismo mas sostenible.

La utopia de un turismo sostenible parece amenazada por las dificultades expresas de
nativos de algunas de las ciudades mas visitadas del mundo (Campoamor, 2017), que se quejan
de los efectos del turismo masivo en la sostenibilidad de sus ciudades y en la calidad de vida;
lo que ha desencadenado una “turismofobia” que pone en riesgo la permanencia y expansion

del turismo urbano.



7.1.3 Diagnostico del entorno competitivo bajo el modelo de las 5 Fuerzas de Porter 3

A continuacion se presenta el analisis del entorno competitivo del mercado de rutas
turisticas culturales en Medellin:

Composicion del sector: el mercado de city tours pertenece al sector turismo, en el que
tienen una gran influencia servicios comerciales como los restaurantes, los hoteles, las
empresas de transporte, entre otras. Dentro de esta categoria de turismo también es necesario
tener en cuenta la existencia de instituciones que ofrecen servicios culturales, como museos y
teatros.

Especificamente, se encuentran registros en Medellin de un nimero aproximado de 15
empresas que prestan servicios de recorridos o rutas turisticas enfocadas en lo experiencial y
que buscan acercar al turista a la cultura local, en la que se tienen en cuenta fendmenos sociales
como la violencia, la transformacion de la ciudad, las costumbres gastrondmicas, las artesanias,
etcétera. La oferta suma unos 84 tours, entre los que se ofrecen recorridos culturales y de
turismo de naturaleza en Medellin, Antioquia, los corregimientos y algunos municipios del
Area Metropolitana. En el Apéndice 2 se especifican las caracteristicas de los recorridos de
turismo urbano cultural que ofrecen estas empresas, se detallan las tarifas y enfoques.

Empresas que ofrecen city tours en Medellin: a continuacion se realiza una
descripcion de las empresas que compiten en el servicio de rutas turisticas en Medellin:

Via Colombia Travel Services E.U.: esta agencia ofrece visitas a la Plaza Botero, el

Museo de Antioquia y el Pueblito Paisa. También oferta recorridos gastronémicos por
Envigado, publicitandolo como el lugar en el que nacio Pablo Escobar. Lleva a los turistas en

viaje por el metrocable y a la Comuna 13, para apreciar el arte callejero de una zona violenta



que ahora esta en paz. También se extiende a otros municipios del departamento para mostrar 74
el café de Jardin y la arquitectura colonial de Santafé de Antioquia.

Palenque Tours: esta empresa ofrece tours por la ciudad desde la experiencia del tango,

el arte en la Comuna 13, la tradicion silletera de Sata Elena y la comida local en La Plaza
Minorista. Llega hasta otros municipios cercanos con propuestas de patrimonio gastronémico,
cultural y natural con las visitas a una finca cafetera, a los talleres de EI Carmen de Viboral, a
la represa de Guatapé y a las cascadas de La Miel.

Medellin City Tours: esta empresa ofrece una experiencia en la Comuna 13, tras las

muestras de arte callejero, motivando al turista con la historia de violencia de esta zona de
Medellin, conocida en la prensa nacional e internacional, y su transformacion en un barrio con
propuestas de paz. También tiene un plan para quienes quieran conocer del tango en Medellin;
asi como un recorrido que incluye la visita a la Plaza Botero, al Jardin Botanico, al Parque
Biblioteca Espafia y una vista panoramica de la ciudad desde EI Popular, continuando el
ascenso en metrocable hasta el Parque Arvi. Igualmente, recorren con los turistas el centro de
la ciudad explorando los edificios e iglesias mas antiguas, asi como el paso por el Museo
Cementerio San Pedro. También tienen entre sus planes a la Central Mayorista y su comida, al
arte de Botero, al cerro Nutibara y a los alumbrados navidefios. Extienden su propuesta a las
fincas cafeteras de Jardin, a la oferta gastronémica de Envigado y Sabaneta, a las flores de
Santa Elena y a las casas Yy la represa de Guatapé. También ofrecen un tour por los edificios y
la tumba de Pablo Escobar.

Medellin Travels: esta agencia propone un recorrido por la Plaza Botero, las iglesias

antiguas del centro de Medellin, el Palacio de la Cultura, el Pueblito Paisa, un viaje en

metrocable y el paso por el Parque Biblioteca Santo Domingo, asi como una experiencia en la



Comuna 13, el Parque Arvi y la arquitectura y la gastronomia en Envigado, Sabanetayel  7°
alto de Las Palmas. También oferta el tour de Pablo Escobar, quien es presentado como “El
Robin Hood de Colombia”. Extiende su oferta a municipios como Jardin, El Pefiol y Guatapé,
El Retiro y la reserva Rio Claro.

ZoOmiing Medellin: propone un paseo a caballo en Guarne.

Lokafy: esta empresa no ofrece mayores detalles, al parecer entre el guia y el turista se
hace un plan propio para explorar la ciudad.

Zomoz: ofrece una ruta por Junin, la Plaza Botero y Pies Descalzos, asi como un
recorrido por el patrimonio de la ciudad en el metro; también tiene rutas por el Cementerio San
Pedro, el Pueblito Paisa, Avenida Oriental y el Jardin Botanico. Ademas, propone recorridos
diurnos y nocturnos por la ciudad en bicicleta, este plan incluye sitios como Plaza Mayor,
Parque de los Pies Descalzos, Alpujarra, Plaza de las Luces, Carabobo, Parques del Rio, San
Juan, La 70, Conquistadores, el Cerro Nutibara, Laureles, Estadio y Belén. También tienen
cursos de fotografia con recorridos por el Parque de El Poblado, el Jardin Botanico, Eafity la
estacion San Antonio. Por otra parte, ofrecen un plan de tres horas por la ruta del Tranvia,
desde la iglesia de San José hasta La Sierra, pasando por los murales, las iglesias, los mercados
y las casas que se encuentran en el camino; en un recorrido mas amplio se camina por el cerro
Pan de Azucar, el jardin circunvalar y se llega mas arriba en metrocable. La Comuna 13
también esta en sus planes, recorren murales y escaleras eléctricas, con musica ademas. El
patrimonio arqueoldgico también es tenido en cuenta con senderismo por la reserva El Salado,
en Envigado, y en La Estrella. Los miradores de Santa Elena, desde donde se ven los valles de

Aburra y San Nicolas, hacen parte de las rutas propuestas por Zomoz. También propone



avistamiento de aves en La Asomadera y la cata de café en Envigado. Asimismo, tiene 6
planes personalizados.

Turibus: ofrece recorridos por el parque de El Poblado, Plaza Botero, Parque de los
Deseos, estacion Estadio del Metro, Parque de los Pies Descalzos, Cerro Nutibara y el Pueblito
Paisa y Mercados del Rio.

Cultura Café: esta iniciativa se enfoca en la cultura del café, como su nombre lo indica,
pero esta resulta una excusa para explorar la ciudad, asi lo han manejado en los recorridos que
han planeado en el centro, donde se disfruta, por algunas horas, de tintos en los cafés mas
antiguos y famosos de la zona, donde se cuentan historias del viejo Medellin.

Los Patianchos: este grupo de caminantes tiene alianza con los Vigias del Patrimonio,

por lo cual eventualmente programan recorridos a pie por el centro en una iniciativa llamada
“Conociendo nuestra ciudad”, donde se explora la historia desde la arquitectura. Han incluido
lugares como los edificios VVasquez y Carré; la Plaza de las Luces, antigua plaza de mercado
del Medellin de antafio; la estacion del Ferrocarril de Antioquia; el pasaje Carabobo con su
Palacio Nacional y el Edificio de la Cultura; las viejas iglesias de La Candelaria, San José, San
Ignacio, la Catedral Metropolitana y La Veracruz.

Museo Cementerio San Pedro: hace parte de la Red de Museos Cementerios

Patrimoniales de América Latina. Por esto, es una institucion muy activa en cuanto divulgacion
del patrimonio, razén por la cual tiene recorridos estandar y especializados para todo tipo de
publico, donde dan a conocer la historia de Antioquia por medio de los mausoleos de
personalidades destacadas en el pais y la violencia de la época del narcotrafico grabada en un

ala de estos muros. También tienen programas culturales nocturnos y para nifios en vacaciones.



Instituto de Cultura y Patrimonio de Antioquia: este edificio guarda el Archivo Ll

Historico de Antioquia, ademaés el edificio en si fue la antigua sede de la Gobernacion. La
historia que guarda esta edificacion, patrimonio de la region, es contada por dos horas por los
gestores culturales.

Jardin Eco-tours: no solo ofrece recorridos turisticos en Jardin, también son guias en el

centro de Medellin, estan dentro del proyecto de rutas.

Turismo en Medellin: presenta un tour por la vida de Botero y de la ciudad,

persiguiendo sus pasos en el pasado. Igualmente, recorren a pie el centro de la ciudad dando a
conocer la Estacion del Ferrocarril de Antioquia, la Plaza de las Luces, los edificios Vasquez y
Carré, la Biblioteca de EPM, Carabobo, el Palacio Nacional, los frescos de Pedro Nel Gomez
en el Parque de Berrio, la iglesia de La Candelaria, la plazoleta San José y los barrios altos que
permiten conocer el metrocable y el tranvia. También brindan planes personalizado por
museos, restaurantes, centros comerciales, instituciones de salud y todo lo que le interese
especialmente al turista.

Red de Bibliotecas: la Red de Bibliotecas realizé recorridos histdricos para descubrir las

evidencias patrimoniales en las calles de la ciudad. Este evento lo realizan desde 2012, cada
diciembre, por una semana, se recorre el centro y barrios como Prado, persiguiendo rastros del
pasado.

Las 5 fuerzas que dan forma a la competencia del sector:

Amenaza de nuevos competidores: la amenaza de entrada de nuevos competidores es

alta. Lo anterior se explica porque no existen muchas barreras de entrada debido a que el
mercado de rutas turisticas culturales es relativamente incipiente y esta en apogeo por la

transicion de una época de violencia a un proceso de transformacion urbana que han vuelto a



Medellin un destino atractivo. Aspectos como las redes sociales y los medios digitales, que 78
no se requiera invertir grandes capitales, la inexistencia de politicas restrictivas para las
actividades turisticas, asi como la ausencia de competidores lo suficientemente fuertes para
limitar el acceso, permiten que ingresar al mercado sea relativamente facil. Lo anterior le pone
limites a la rentabilidad potencial del sector.

Poder de negociacion de los proveedores: los guias turisticos son los proveedores

fundamentales de este sector. Su poder de negociacion es relativamente alto teniendo en cuenta
las deficiencias de bilinguismo que se han registrado en Medellin, por lo que puede
considerarse que hay pocos sustitutos. A lo anterior se le debe sumar que su saber y habilidades
de comunicacion son elementos que hacen que las empresas que ofrecen este tipo de servicios
tengan una dependencia relativa a los gestores de cultura.

Poder de negociacion de los compradores: la informalidad de la oferta hace que los

clientes, que generalmente son turistas urbanos nacionales e internacionales, puedan negociar
el valor de los recorridos ofertados. Pese a lo anterior, su poder de negociacién se limita a que
la cantidad de empresas que ofrece el producto no es muy diversa y a que los competidores
intentan ofrecer elementos de valor en sus productos turisticos, en los que se vende la
experiencia de lo exotico, de disfrutar del recorrido local, lo que hace que el factor precio pase
a un segundo plano.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: como se trata de servicios culturales de

turismo urbano, la amenaza de productos o servicios sustitutos es permanente y sus sustitutos
resultan tan diversos como los planes que se pueden realizar en una ciudad. Lo anterior

también es una amenaza para la rentabilidad del sector.



Rivalidad entre los competidores existentes: pese a que es un sector que se esta &

consolidando, la rivalidad se torna intensa en la medida en que hay un alto grado de
informalidad y todos los competidores son aproximadamente iguales en tamafio, con ofertas de
producto turistico muy similares en atributos, aunque los precios varian desde recorridos
gratuitos hasta algunos que pueden costar $400 mil. No hay una empresa lider que sea tractora
del sector y determine lineamientos de competencia. Pese a que hay intentos por ofrecer
servicios diferenciados en la oferta, es notoria la competencia en torno al precio.

Factores que influyen en la competitividad: entre los factores que influyen en la
competitividad del sector de rutas turisticas se destaca la representacion de la rama hoteles,
restaurantes, bares y similares en el PIB del pais, del que Antioquia tiene el 13 % (Situr,
2016b) de la cuota de mercado. La tasa de crecimiento de turistas nacionales y extranjeros al
departamento, registré entre 2015 y 2016 un incremento promedio de 15 % (Situr, 2016b), lo
que sugiere un incremento en la actividad turistica en la regién que también se ve reflejada en
unas tasa de ocupacion hotelera promedio de 65 % en 2016 (Situr, 2016b).

La tecnologia y la innovacion también representan un factor determinante en la
situacién del sector en la medida en que el aprovechamiento de las TIC ha permitido ampliar el
mercado y llegar més facilmente a los consumidores. De igual forma, la innovacion de
productos es fundamental en el mercado de turismo cultural, porque constituye la oferta de
valor que aprecian los consumidores.

También se consideran los impactos que tendran en el sector turismo las apuestas de los
gobiernos nacional y local. En el caso de Medellin, merecen especial mencién el plan de
turismo y la marca de ciudad que se elabora por parte de la Alcaldia de Medellin como uno de

los propositos de la Politica de Turismo.



También son relevantes las inversiones publicas para la transformacion urbana, que 80
han permitido la recuperacion de la imagen de Medellin, luego del deterioro que produjo la
guerra del narcotrafico, y han atraido visitantes de diversas ciudades del pais y nacionalidades.

Como factor gobierno, pesa igualmente el impacto que tendran las obras de
infraestructura para la recuperacion del centro de la ciudad, que demandaran una inversion
superior a los $270 mil millones (Pareja, 2017), asi como los planes para mejorar la seguridad
en el sector; que constituyen una de las principales dificultades para desarrollar turismo urbano
en esta zona de Medellin.

Posicionamiento del Museo de Antioquia segun las fuerzas de la competencia:
aunque se trata de un sector altamente competido, el impulso del servicio de rutas turisticas en
el Museo de Antioquia se puede ver favorecido por algunas de las condiciones en las que se
estad desarrollando este mercado y, sobre todo, a partir de la diferenciacidn con un producto
turistico que le permita, gracias a su reconocimiento y experiencia, destacarse en el mercado
como la Unica institucion que ofrece rutas de turismo cultural en Medellin, aprovechando la
homogeneidad de los competidores existentes, el poco conocimiento que hay sobre el
desarrollo de este negocio (que esta descubriendo lo que significa el turismo cultural urbano) y

dirigida a segmentos muy especificos.

7.1.4 Andlisis de resultados del diagnéstico organizacional:

A partir de la informacion recabada para el diagndstico organizacional (en la dimension
interna, de la competencia y del entorno) se desarrollé una matriz DOFA que se destalla en la
Tabla 4.

Tabla 4. Factores internos y externos del diagnostico organizacional y su impacto en la
estrategia.
Mayor impacto Mediano impacto Menor impacto
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F1. Amplio reconocimiento del
Museo de Antioquia.

F3. Posibilidad de explorar el
desarrollo de productos de turismo
urbano a partir de las rutas Vive el
Centro.

F4. Las rutas tematicas fueron
construidas por gestores culturales.

F5. Consciencia a nivel directivo de
que el museo puede disefiar
productos culturales alrededor de lo
que hace.

D1. El museo no conoce el potencial
de su marca.

D2. La institucidn tiene la necesidad
de ampliar la cobertura de publicos
atendidos y visitantes.

D3. Ausencia de productos turisticos
para publicos nacionales y
extranjeros.

D5. Visitas al museo han decrecido
durante los Gltimos dos afios.

D6. No hay estrategia para la
comercializacion de las rutas.

D10.Las rutas turisticas no se
construyeron con base en un
segmento de mercado.

F2. Con el proyecto Museo 360 la
institucion se esta conectando con
el centro.

F6. Los recorridos tematicos
disefiados por el area de
Educacion y Cultural del museo
empiezan a ser referentes para
segmentacion de publicos y
disefio de nuevos productos.

F9. Se esta trabajando con
consultoria externa en el
desarrollo del portafolio de
servicios.

D4. El museo no es experto en
turismo porque se ha concentrado
en su labor social como
organizacion cultural.

D7. El mercadeo no hace parte de
la mirada estratégica institucional.

D8. El area comercial del Museo
de Antioquia esta sin direccién
desde hace un afo.

D11. El museo desconoce el
origen del interés de sus
visitantes.

D12. El museo esta desvinculado
de empresas del sector turistico.

D13. No hay un portafolio de
servicios fisico y unificado.

D14. El soporte de recurso
humano es insuficiente para
desarrollar tareas de promocion.

F7. Los funcionarios del Museo
de Antioquia no hablan de
visitas o recorridos sino de
experiencias.

F8. Juicio en la medicion de
expectativas y experiencias de
los recorridos tematicos por el
museo que desarrolla el area de
Educacion y Cultura.

F10. Funcionarios
comprometidos con innovar.

D9. Algunos productos del
Museo de Antioguia no estan
disefiados con base en
investigaciones y modelos de
segmentacion.

O1. Medellin defini6 el turismo como
un negocio estratégico.

02. La Alcaldia de Medellin
construye un plan estratégico para
potenciar el sector con base en la
Politica de Turismo para Medellin.

06. Crecimiento de visitantes
nacionales e internacionales superior
al promedio internacional.

03. Vision 2025, del gobierno
nacional, considera el turismo
como un elemento de desarrollo
que genera territorios de paz y
equidad que apunta a los 11 ejes
de la competitividad.

09. Colombia empieza a ser
valorada como un destino turistico
de talla mundial.

0O5. La economia antioquefia se
ha mantenido estable durante
los ultimos afios y ello ha
promovido el crecimiento del
sector turistico.

O7. Crecimiento de la
ocupacion hotelera en Colombia
y en Medellin durante 2017.




0O4. La ONU promaociona el turismo
como un sector de desarrollo
econémico, social y cultural. Se
considera que el turismo contribuye al
cumplimiento de los ODS.

08. Medellin es percibido como un
destino de turismo urbano
prometedor por su experiencia de
transformacion.

O11. El mercadeo de rutas turisticas
€s un negocio incipiente y con
potencial en la ciudad.

012. Empresas que ofrecen tours se
mantienen en el mercado con
productos que tratan de enganchar al
turista con valores de diferenciacion
enfocados en la experiencia de lo
exotico.

017. Inversion publica para renovar
el centro por $270 mil millones entre
2016-2019.

018. La Alcaldia de Medellin puso
en marcha un plan de seguridad para
el centro.

010. La Ley 300 de 1996 definid
el turismo como un sector
estratégico del pais.

016. La innovacion con productos
culturales es bien valorada por los

consumidores.

0O15. Antioquia tiene el 13 % de
mercado de turismo en
Colombia.

A3. El centro de Medellin es
percibido como una zona insegura y
ello tiene impacto en la llegada de
visitantes.

A9. El mercado de rutas turisticas es
altamente competido porque no tiene
muchas restricciones para su acceso.

Al1l. La informalidad del turismo
toca el de las rutas turisticas, por lo
que hay una alta competencia por
precios.

Al2. El servicio de rutas turisticas
compite con muchos otros servicios
culturales.

Al4. El sector de rutas turisticas
presenta una situacion de
competencia por precios porque no
hay una empresa lider que establezca
lineamientos que se conviertan en
referentes para competir.

Al. Decrecimiento de la llegada
de turistas internacionales durante
el tltimo afo puede impactar
llegada de visitantes al centro.

A4. Se han detectado delitos
asociados al turismo como la
explotacion sexual de nifios y el
expendio de drogas.

A7. El sector turismo requiere
seguir trabajando para
implementar y apropiar las TIC
en el sector y asi mejorar la
experiencia de los consumidores.

A8. La contaminacidn del aire en
Medellin puede alejar a los
turistas del centro, que se
considera es la zona mas
contaminada.

A13. El desarrollo de servicios
culturales en el centro de

A2. Crecimiento mediocre de la
economia internacional
contraeria el sector turismo que
esta creciendo de manera
sostenida desde hace varios
afos.

Ab. El indice de informalidad
en el sector turismo afecta
indicadores como el empleo.

AB. La “turismofobia” que
empieza a evidenciarse en las
ciudades donde crece el turismo
y se afecta la cultura de los
locales.

A10. Bajos niveles de
bilingtiismo dificultan
disponibilidad de guias
turisticos.
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Medellin requiere de mejor
infraestructura.

Nota: se organizaron los factores internos y externos considerando su impacto en la estrategia y segun las
siguientes convenciones: F=fortalezas, D=debilidades, O= oportunidades y A=amenazas.
Fuente: elaboracion propia.

Estrategia a partir del andlisis de la matriz DOFA:

El andlisis del entorno organizacional sefiala que el Museo de Antioquia tiene potencial,
a partir de su amplia trayectoria y reconocimiento institucional, para incursionar en el
desarrollo de productos de turismo urbano cultural urbano que apoyen su sostenibilidad,
detengan la caida anual de visitantes y aporten al desarrollo social y a la conservacién
patrimonial del centro de Medellin y al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

Esta estrategia debe partir del trabajo desarrollado con las rutas Vive el Centro, ya que
el Museo de Antioquia es la Unica institucion que ofrece estos productos y esta llamado a
liderar el mercado, y debera tener en cuenta las oportunidades que surgen de la aplicacion de la

Politica de Turismo para la ciudad y el plan de renovacion del centro que actualmente adelanta



la Alcaldia de Medellin. Asimismo, las politicas nacionales que impulsan el turismo como 84
motor de desarrollo y la decision de la ONU de promoverlo como un sector que contribuye a
lograr los ODS podria permitir que el museo, gracias a su experiencia y reputacion, gestione
proyectos de turismo sostenible financiados por organizaciones nacionales e internacionales.

El desarrollo de la estrategia puede partir de la constitucion de una unidad de negocios
de turismo cultural que, en principio, se encargara de promover las rutas tematicas del centro
como espacios y experiencias que cuentan la transformacién de Medellin y su centro, y que
promueven una ciudad sostenible.

Para diferenciarse de la competencia en el sector, el mercadeo de las rutas temaéticas,
como producto turistico, debe trabajar sobre la propuesta de valor que encarna esta apuesta;
teniendo en cuenta que son recorridos que marcan la diferencia, en la medida en que los
espacios que se visitan y los discursos fueron conectados por gestores culturales expertos en el
centro, para que los asistentes vivieran una experiencia unica que cuenta de donde viene, en
qué esta y para donde va Medellin. De igual manera, es necesario que en la promocion se
considere el uso de herramientas TIC debido que estas cumplen un rol fundamental en el
acercamiento con el mercado meta.

Para incursionar en el mercadeo de productos de turismo cultural urbano es necesario
que el museo defina los segmentos de mercado y el mercado meta de las rutas turisticas del
centro, tanto para orientar de manera estratégica su promocion como para realizar los ajustes
segun el segmento al cual quiera llegar. Asimismo, que considere la posibilidad de incorporar a
las rutas tematicas los atributos experienciales del proyecto Museo 360 y los de las actividades

internas del area de Educacién y Cultura.



7.1 Encuesta para la caracterizacion del turista cultural de Medellin 85

La siguiente informacion presenta los resultados de la encuesta disefiada con el objetivo
de caracterizar al turista que visita el centro de Medellin y para definir los productos de turismo
cultural urbano pertinentes para este segmento de mercado.

La formula utilizada para calcular el tamafio de la muestra fue la siguiente:

ZZ*P*Q
n=——s——
eZ

Z=1,96, dado que se asume un nivel de confianza del 95 %.

P=0,5, dado que se asume una probabilidad del 50 % en la aceptacion del producto
turistico evaluado.

Q=0,5, dado que debe ser el complemento de P.

e=5 %, dado que es el error maximo asumido en la investigacion

De acuerdo con los valores anteriores, el tamafio de muestra para la presente
investigacion fue de 384 personas.

Con base en el tamarfio de la muestra, la encuesta fue promovida hasta que se alcanzaron
las respuestas de 406 personas, 359 colombianos y 47 extranjeros. En el caso de los
extranjeros, para los que el Museo de Antioquia no tiene disefiados productos especificos, se
busco tener una muestra representativa (minimo 30) con el objetivo de evaluar la aceptacion
general de las rutas.

Para recolectar la informacion se usé una técnica de muestreo aleatorio que consistio en
difundir la encuesta de manera directa entre grupos de personas con las caracteristicas descritas
en el instrumento (ver marco metodologico) y solicitar diligenciar el formulario. El trabajo de
campo se realizé durante tres semanas, tiempo durante el cual se difundié la investigacion por

medio de canales digitales como correo electronico, WhatsApp, Facebook y Twitter.



Una vez que se logré cumplir con el nimero de respuestas propuesto, se procedié al 86
analisis descriptivo de la informacion recolectada, en funcién de lo planteado en el estudio,
para lo cual se hizo la tabulacion de cada pregunta y se calcularon los promedios de respuestas.

Para la definicion de perfiles se usaron dos técnicas: se cruzaron las variables
sociodemograficas con las conductuales y motivacionales, y se uso el software IBM SPSS
Statistics 21, con el que se aplico la funcion de clasificacion K medias para2y 3
conglomerados, a partir de lo cual resulté mas significativo la generacion de 2 conglomerados.

El siguientes es el andlisis descriptivo de la encuesta:

1. Sefiale su rango de edad:

H]l 2 m3 m4 m5

Tabla 5. Resumen pregunta 1

Rango de edad Cantidad Porcentaje
1 17-27 116 29

2 28-37 171 42

3 38-47 73 18

4 48-57 36 9

5 Mas de 57 10 2

Figura 4. Rango de edad.
Fuente: elaboracion propia.

La encuesta tuvo una concentracion mayor de respuestas entre los jovenes, que
pertenecen a los dos primeros rangos de edad. Estos representaron el 71 % del total de la
muestra. Los grupos 3 y 4 tuvieron un namero de respuestas significativo, mientras que del
grupo 5 solo se obtuvieron 10 respuestas, por lo que no se considera representativo.

2. Género:
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EF BEM

Tabla 6. Resumen pregunta 2

Género Cantidad Porcentaje
F Femenino 225 55
M Masculino 181 45

Figura 5. Clasificacién por género
Fuente: elaboracion propia.

La distribucién de respuestas por género, que fue 55 % mujeres y 45 % hombres, no
tuvo diferencias significativas y se puede considerar que la distribucion de las respuestas fue
relativamente equilibrada, segun esta categoria.

3. Seleccione su pais de origen:

Hl m2 m3 m4 m5
Tabla 7. Resumen pregunta 3

Pais de origen Cantidad Porcentaje
1 Colombia 359 88
2 Norteamérica 4 1
3 Latinoaméricay el Caribe 23 6
4 Europa 18 4
5 Asia 2 0

Figura 6. Clasificacién por pais de origen.
Fuente: elaboracion propia.

La encuesta tuvo una representacion mayoritaria de personas de origen colombiano (en
este rango entran también los colombianos que viven en el exterior), con un 88 % de las
respuestas. Del total de extranjeros que respondieron no se destaca una muestra representativa

entre las regiones geograficas clasificadas.



4. Seleccione su ciudad de origen:

HO N1 m2 3 W4 EmS5 H6 m7

Figura 7. Clasificacién por ciudad de origen.
Fuente: elaboracion propia.

88

Tabla 8. Resumen pregunta 4

Ciudad Cantidad Porcentaje
0  Extranjero 40 10

1 Medellin 277 68

2  Bogota 31 8

3 Cali 7 2

4  Barranquilla 10 2

5  Bucaramanga 6 1

6  Cartagena 4 1

7  Otras 31 8

En la clasificacion por ciudad de procedencia, la mayor representatividad de

encuestados se concentra en Medellin, con el 68 % del total. Ademas de Medellin, las

respuestas de personas de otras ciudades estan en Bogotd, Cali y Barranquilla. En la Figura 7 se

ensefia que 7 de las personas con nacionalidad diferente a la colombiana sefialaron como lugar

de origen una ciudad de Colombia, lo que podria indicar una doble nacionalidad.

5. ¢Cuél es su ocupacién?

Nl m2 m3 m4

Tabla 9. Resumen pregunta 5

Ocupacion Cantidad Porcentaje
1 Estudiante 71 17

2 Empleado 191 47

3 Independiente 136 33

4 Jubilado 8 2

Figura 8. Clasificacion seglin ocupacion.
Fuente: elaboracion propia.



Las respuestas que determinan la ocupacion de los encuestados tienen un nivel de 89
representacion significativo en tres de las cuatro categorias: el 47 % son empleados, el 33 %
independientes y el 17 % estudiantes.

6. ¢Cudl es su nivel de estudios?

H]l m2 m3 m4 m5

Tabla 10. Resumen pregunta 6

Nivel de estudios Cantidad Porcentaje
1 Primaria 1 0

2  Bachillerato 30 7

3  Estudiante universitario 63 16

4  Profesional 184 45

5 Posgrado 128 32

Figura 9. Nivel de estudios de los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

El nivel de estudios de los encuestados es alto, si se tiene en cuenta que los
profesionales y los posgraduados representan el 77 % del total de la muestra. Otro grupo
representativo en la medicion fueron los estudiantes universitarios, que son el 16 %.

7. ¢Cual es su estado civil?

H]l m2 m3 m4 m5

Tabla 11. Resumen pregunta 7.

Estado civil Cantidad Porcentaje
1 Soltero 244 60
2 Casado 93 23
3 Divorciado 25 6
4 Viudo 1 0
5 Unién libre 43 11

Figura 10. Estado civil de los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

Un gran porcentaje de los encuestados son personas solteras, que ocupan el 60 % de la
muestra. Las personas casadas o en union libre suman el 34 %.

8. Numero de hijos.
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H]l m2 m3 m4 m5

Tabla 12. Resumen pregunta 9

Numero de hijos Cantidad Porcentaje

0 Cero 273 67
1 Uno 82 20
2 Dos 37 9
3 Tres 9 2
4 Mas detres 5 1

Figura 11. Namero de hijos que tienen los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

El 67 % de las personas encuestadas no tiene hijos, lo que puede estar relacionado con
el gran porcentaje de personas solteras encuestadas. Las personas con un hijo son el 20 %. La
representatividad sigue disminuyendo a medida que aumenta el nimero de hijos.

9. ¢Cuél es su promedio de ingresos mensuales?

H]l m2 m3 m4 m5

Tabla 13. Resumen pregunta 10

Ingresos mensuales Cantidad Porcentaje
Menos de $1 mill6n (USD 350)

1 96 24
Entre $1 mill6n (USD350) y $2,5

2 millones (USD 850) 136 33
Entre $2,5 millones (USD 850) y

3 $4 millones (USD 1350) 64 16
Entre $4 millones (USD 1350) y

4 $6 millones (USD 2000) 60 15

5 Mas de $6 millones (USD 2000) 50 12

Figura 12. Promedio de ingresos mensuales de los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

La Figura 12 muestra una representacion significativa en todos los rangos de ingresos,
con un promedio superior entre las personas que ganan entre $1 millén y $2,5 millones.

10. Usualmente realiza sus viajes con (sefiale la opcion de mayor frecuencia):
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mim2mdmamsmoms Tabla 14. Resumen pregunta 11

Realiza sus viajes con: Cantidad Porcentaje
1 Solo 79 19

2 Pareja 114 28

3 Hijos 20 5

4 Familiares 122 30

5 Amigos 59 15

6 Comparieros de trabajo 10 2

7 Otros turistas 2 0

(excursiones)

Figura 13. Preferencia de acompafiamiento al viajar de los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

La opcion de mayor preferencia de acompafiamiento al viajar de los encuestados es la
de familiares, con 30 %; a la que siguen: en pareja, con 28 %; solo, con 19 % y amigos, con 15
%. La opcion de excursiones y compafieros de trabajo no es representativa. La opcion “solo”
ocupa un porcentaje superior al de amigos.

11. ¢ Cual es el principal motivo de sus viajes?

H]l m2 m3 m4 m5

Tabla 15. Resumen pregunta 11

Motivo de sus viajes Cantidad  Porcentaje
1 Vacaciones, recreo y 294 7
ocio
2  Profesionales o negocios 58 14
3 VIS.Ita familiares y 50 12
amigos
4 Transito a otro destino 3 1
5  Saludy atencion médica 1 0

Figura 14. Preferencia de acompafiamiento al viajar de los encuestados.1
Fuente: elaboracion propia.

Vacaciones, recreo y ocio constituye el principal motivo de viaje de los encuestados,

con un porcentaje de 72 %, como lo muestra la Figura 14.

12. Cuando busca informacidn sobre planes turisticos la adquiere por medio de:
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Tabla 16. Resumen pregunta 12

1 m2 m3 m4
Medios de busqueda Cantidad Porcentaje
1 Recomendaciones 122 30
2 Agencias de viajes y
turismo 39 10
3 Busquedas eninternet 239 59
4  Consulta directa en los
lugares de interés 6 1

Figura 15. Formas en las que los encuestados prefieren buscar informacién sobre planes de turismo.
Fuente: elaboracion propia.

Las busquedas en internet, con 59 %, y las recomendaciones, con el 30 % son las

principales formas de indagar sobre planes turisticos por parte de los encuestados.

13. {Como prefiere hacer sus recorridos turisticos?:

H]l E2 m3 m4

Tabla 17. Resumen pregunta 13.

Preferencia al realizar recorridos  Cantidad Porcentaje

1 Solo y luego decide qué hacer 247 61

2 Con mapas de la oficina de 70 17
turismo local

3 Con personal guia particular 54 13

4 Contratando un city tour 35 9

Figura 16. Explica la forma en que los encuestados prefieren hacer sus recorridos turisticos.
Fuente: elaboracion propia.

El 61 % de los encuestados prefiere hacer sus recorridos turisticos sin acompafiamiento
de guias, lo que representa el mayor porcentaje de la preferencia sefialada por los encuestados.
El 22 % de la muestra es afecta a la guianza profesional y sefiala su preferencia por contratar

city tours o guias particulares.

14. ;Con qué frecuencia viene a Medellin?:



NO N1 m2 N3 m4 W5 m6 93

Tabla 18. Resumen pregunta 14

Frecuencia de visita a Medellin Cantidad Porcentaje
0 Menos de 1 vez al afio 8 2

1  Porlomenos 1 vez al afio 95 23

2 Por lo menos 2 veces al afio 15 4

3  Por lo menos 3 veces al afio 8 2

4 4 veces o mas al afio 27 7

5  Vivo en Medellin 232 57

6  No conozco Medellin 21 5

Figura 17. Explica la frecuencia con la que los encuetados visitan Medellin.
Fuente: elaboracion propia.

Sobre la frecuencia con la que los encuestados visitan la ciudad, el 23 % respondi6 que
lo hacen por lo menos una vez al afio, siendo el porcentaje mas representativo de la muestra,
después de los que viven en Medellin, que configuran el 57 %. Solo el 5 % de las personas
encuestadas no conoce la ciudad.

15. En sus visitas a Medellin, ¢con qué frecuencia realiza recorridos por ocio o placer en el
centro?:

H]l H2 m3 m4 m5

Tabla 19. Resumen pregunta 15

Frecuencia visita el centro Cantidad Porcentaje
1  Porlomenosunavezala 94 23
semana
2  Por lo menos una vez al mes 96 24
3 Unavez cada seis meses 52 13
4 Una vez al afio, si acaso 88 22
5 Nunca 76 19

Figura 18. Explica la frecuencia de visitas al centro de Medellin por ocio o placer.
Fuente: elaboracion propia.

Las personas que visitan el centro de Medellin por ocio o placer por o menos una vez a
la semana y por lo menos una vez al mes suman el 47 % de los encuestados. En contraste con
lo anterior, un 41 % frecuenta esta zona de la ciudad por lo menos una vez al afio o0 nunca la
visita.

16. En sus visitas al centro de Medellin, ¢cuantas veces ha ido a la Plaza Botero?
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Nl m2 m3 m4 m5

Tabla 20. Resumen pregunta 16

Veces que haido a la

Plaza Botero Cantidad Porcentaje

1 Nunca 57 14
2 Una vez 75 18
3 Dos veces 54 13
4 Tres veces 31 8

5 Cuatro veces o mas 189 47

Figura 19. Muestra la frecuencia con que los encuestados han visitado la Plaza Botero.
Fuente: elaboracion propia.

La mayor frecuencia de visitas a la Plaza Botero, méas de cuatro veces, representa el
mayor porcentaje de respuestas con el 47 % de las respuestas. EI 14 % de la muestra nunca ha

visitado la plaza.

17. ¢ Cual es su expectativa cuando viaja?
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Figura 20. Muestra las respuestas segun la escala de actitud para cada una de las variables. 95
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 21. Valoraciones en la escala de Likert en la pregunta 17: ¢ Cudl es su expectativa
cuando viaja?

Totalmente en En De Totalmente
Neutral
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

a Lugares que me
sorprendan. 0 0 11 81 314

b Mi experiencia en una
ciudad mejora cuando
tengo contacto con la
cultura y el modo en que
vive la gente.

2 56 98 250

c Buen servicio de
transporte. 0 4 57 112 233

d Planes que me alejen de
lo cotidiano. 0 2 15 103 286

e El conocimiento de la
historia de los lugares
que visito es
fundamental en la
experiencia de mi viaje.

6 20 76 149 155

f Los planes culturales me
atraen tanto o mas que
otros que pueda realizar 3 5 50 137 211
en una ciudad.

g Al visitar un nuevo
lugar tengo necesidad de 3 11 50 159 183
integrarme a los locales.
Nota: esta tabla mide la escala de actitud en cada una de las variables definidas para medir las
expectativas frente a un destino. Elaboracién propia.

Tabla 22. Promedio para cada variable segun la escala de Likert para la pregunta 17

Promedio
para
cada
variable

a Lugares que me sorprendan. 4,7

b Mi experiencia en una ciudad mejora cuando tengo contacto con la cultura y el 4,5
modo en que vive la gente.

c Buen servicio de transporte. 4,4




Planes que me alejen de lo cotidiano. 4,7
El conocimiento de la historia de los lugares que visito es fundamental en la 4,1
experiencia de mi viaje.

Los planes culturales me atraen tanto 0 méas que otros que pueda realizar en una 4,3
ciudad.

Al visitar un nuevo lugar tengo necesidad de integrarme a los locales. 4,3

96

Nota: esta tabla permite establecer el porcentaje promedio en las variables definidas para medir
las expectativas frente a un destino. Elaboracion propia.
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Figura 21. La figura muestra el porcentaje de la calificacion “totalmente de acuerdo” para cada variable y en
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orden descendente.
Fuente: elaboracidn propia.

de las variables que miden las preferencias en la escogencia de un destino turistico. Las
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La Figura 20 permite observar la variacion en la escala de actitud de 1 a 5 para cada una

expectativas generales de los viajeros estan alineadas con las categorias que se escogieron para

la medicion, destacandose las opciones A (Me gusta visitar lugares que me sorprendan), B (Me



interesa una ciudad que ofrezca un buen servicio de transporte publico), C (Cuando voya 97
nuevos lugares espero encontrar planes que me alejen de lo cotidiano) y D (Mi experiencia en
una ciudad mejora cuando tengo contacto con la cultura y el modo en que vive la gente). Las
opciones F (Al visitar un nuevo lugar tengo necesidad de integrarme a los locales) y G (Los
planes culturales me atraen tanto 0 méas que otros que pueda realizar en una ciudad) son las de
menor relevancia, segun la calificacion dada por los encuestados.

Aunque un alto porcentaje de personas definid la necesidad de tener contacto con la
cultura y el modo en que vive la gente, la opcion que mide la necesidad de integrarse a los
locales fue la de menor importancia para los que respondieron la encuesta.

Aunque en la Tabla 21, donde se aprecia el nimero total de respuestas para cada una de
las variables, se destaca que las tres con menos valoraciones positivas son las Unicas con
respuestas en las opciones “totalmente en desacuerdo” el porcentaje promedio para cada una de
las variables que puede apreciarse en la Tabla 22 muestra que todas tienen una calificacién de
actitud superior a 4.

De igual forma, en la Figura 21 se observa el porcentaje en la calificacion “totalmente
de acuerdo” que se valord con los siguientes porcentajes: 77 % para lugares que sorprendan al
viajar, 62 % al contacto con la cultura y los habitantes del lugar como una forma de mejorar la
experiencia cuando se viaja, 70 % para planes que se alejen de lo cotidiano, 57 % a la opcién
buen servicio de transporte, 52 % a planes culturales, 42 % a la necesidad de integrase a los
locales al viajar y 35 % al conocimiento de la historia de los lugares que se visita.

18. ;Qué busca en el centro de una ciudad?
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Figura 22. Muestra las respuestas segln la escala de actitud para cada una de las variables.
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 23. Valoraciones en la escala de Likert en la pregunta 18: ¢ Qué busca en el centro de
una ciudad?

Totalmenteen En Neutral De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

a Me atrae el centro de una ciudad 6 15 101 148 136
que cuenta con buena
programacion de teatros y recitales.

b Cuando visito el centro de una 9 22 98 151 126
ciudad me gusta encontrar lugares
en los que pueda divertirme en la
noche.

¢ En la experiencia de conocer el 3 1 38 143 221
centro de una ciudad es
indispensable encontrar buenos
restaurantes.

d Elrecorrido por un centro urbano 6 13 51 119 217
queda incompleto si no hay donde
tomarse un buen café.

e Una de las actividades mas 23 41 98 141 103
divertidas cuando se hace turismo
en una ciudad son las compras en
su centro urbano.

f Conocer el centro de una ciudad 7 12 48 148 191
vale la pena si hay espacios
reconocidos y edificios
emblematicos.

g Los museosy las galerias de arte 2 16 47 164 177
son lugares de visita obligada en un



recorrido por el centro de una 99
ciudad.

h Me gusta recorrer un centro urbano 1 0 48 140 217
que cuenta con parques que son
referentes de la ciudad que visito.

i Enunrecorrido por el centro de 1 5 55 143 202
una ciudad espero encontrar sitios
de interés cultural poco conocidos
por otros turistas.

Nota: esta tabla mide la escala de actitud en cada una de las variables que miden lo que la
gente busca en el centro de una ciudad. Elaboracion propia.

Tabla 24. Promedio para cada variable segln la escala de Likert para la pregunta 18.

Promedio
para cada
variable
a Me atrae el centro de una ciudad que cuenta con buena programacion 3,97
de teatros y recitales.
b Cuando visito el centro de una ciudad me gusta encontrar lugares en los 3,89
que pueda divertirme en la noche.
c En la experiencia de conocer el centro de una ciudad es indispensable 4,42
encontrar buenos restaurantes.
d El recorrido por un centro urbano queda incompleto si no hay donde 4,30
tomarse un buen café.
e Una de las actividades mas divertidas cuando se hace turismo en una 3,64
ciudad son las compras en su centro urbano.
f Conocer el centro de una ciudad vale la pena si hay espacios 4,24
reconocidos y edificios emblematicos.
g Los museos y las galerias de arte son lugares de visita obligada en un 4.23
recorrido por el centro de una ciudad.
h Me gusta recorrer un centro urbano que cuenta con parques gue son 4,41

referentes de la ciudad que visito.

i En un recorrido por el centro de una ciudad espero encontrar sitios de 4,33
interés cultural poco conocidos por otros turistas.
Nota: esta tabla permite establecer el porcentaje promedio en las variables definidas para medir
lo que la gente busca en el centro de una ciudad. Elaboracion propia.
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Figura 23. La figura muestra el porcentaje de la calificacion “totalmente de acuerdo” para cada variable y en
orden descendente.
Fuente: elaboracion propia.

En esta pregunta, que pretendia medir lo que buscan los turistas urbanos en el centro de
una ciudad, se identificaron claramente las variables con mayor y menor preferencia entre la
mayoria. En la Figura 22, las opciones C (En la experiencia de conocer el centro de una ciudad
es indispensable encontrar buenos restaurantes), D (El recorrido por un centro urbano queda
incompleto si no hay donde tomarse un buen café) y H (Me gusta recorrer un centro urbano
que cuenta con parques que son referentes de la ciudad que visito) son las que recibieron las
mayores calificaciones en las opciones “Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo”. Las opciones
A (Me atrae el centro de una ciudad que cuenta con buena programacion de teatros y recitales),
B (Cuando visito el centro de una ciudad me gusta encontrar lugares en los que pueda
divertirme en la noche) y E (Una de las actividades més divertidas cuando se hace turismo en
una ciudad son las compras en su centro urbano) son las de menor aceptacion, segun las
respuestas.

Esta tendencia queda ain mas evidenciada en la Tabla 23, en donde la opcion de
comprar en el centro es la que tiene el mayor numero de valoraciones negativas en la escala,

tanto en la opcion “totalmente en desacuerdo” como en la “en desacuerdo”. También es la que



recibié mayores apreciaciones en la opcion “neutral”, que denota indiferencia en la 101
medicidn de actitud. Las opciones sobre los teatros y recitales y lugares para divertirse en la
noche también tienen un alto nimero de calificacion “neutral”. Situacion que puede verse
mejor en el promedio general para cada variable relacionado en la Tabla 24, que exhibe que la
opcidén de comprar en el centro es la que ostenta el nimero menor con un 3,64 de valoracion
promedio.

En la Figura 23 se aprecia que 4 de las opciones obtuvieron una calificacion superior al
50 % en la medicion “totalmente de acuerdo”, que ademds de destacar la necesidad de
encontrar buenos restaurantes, cafés y parques, tambien recalca la opcion de que haya sitios de
interés poco conocidos por otros turistas. En esta figura también se aprecia que las compras y
los planes nocturnos no son los principales motivadores de la visita a un centro urbano para la

mayoria de los encuestados.
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Figura 24. Muestra las respuestas segin la escala de actitud para cada una de las variables.
Fuente: elaboracidn propia.



Tabla 25. Valoraciones en la escala de Likert en la pregunta 19: ¢ Qué esperaria encontrar 102
en una ruta turistica por el centro de Medellin?

Totalmente En Neutral De Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
a Esperaria encontrar una excelente 2 10 71 167 156
programacion de teatros y recitales.
b Una variada oferta de sitios para divertirme 9 27 103 135 132
en la noche.
c Una muy buena oferta de restaurantes. 2 4 34 134 232
d Lugares en los que se pueda tomar un buen 4 5 40 123 234
café.
e Centros comerciales para ir de compras. 30 38 97 112 129
f Una gran riqueza arquitectonica. 2 4 28 137 235
g Museos y galerias de arte. 0 2 38 155 211
h Parques que sean referentes de la cultura 1 4 33 124 244
de la ciudad.
i Que desde el punto de vista cultural laruta 2 4 38 123 239

por el centro de Medellin pueda
sorprenderme y ofrecerme atractivos que
otros lugares no.

Nota: esta tabla mide la escala de actitud en cada una de las variables que miden caracteristicas
de un recorrido urbano en el centro de Medellin. Elaboracion propia.

Tabla 26. Promedio para cada variable (a-i) segun la escala de Likert para la pregunta 19.

Promedio para
cada variable

a Esperaria encontrar una excelente programacion de teatros y recitales. 4,14
b Una variada oferta de sitios para divertirme en la noche. 3,86
c Una muy buena oferta de restaurantes. 4,44
d Lugares en los que se pueda tomar un buen café. 4,41
e Centros comerciales para ir de compras. 3,66
f Una gran riqueza arquitectdnica. 4,46
g Museos y galerias de arte. 4,41
h Parques que sean referentes de la cultura de la ciudad. 4,49



Que desde el punto de vista cultural la ruta por el centro de Medellin

pueda sorprenderme y ofrecerme atractivos que otros lugares no.

4,46

Nota: esta tabla permite establecer el porcentaje promedio en las variables definidas para las
caracteristicas de un recorrido urbano por el centro de Medellin. Elaboracion propia.
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Figura 25. La figura muestra el porcentaje de la calificacion “totalmente de acuerdo” para las variables que
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complementan las rutas turisticas del centro en orden descendente.
Fuente: elaboracion propia.

turistas hacia un recorrido por el centro de Medellin. EI primero, comprendido entre las

opciones A e |, buscaba ratificar la relacion entre lo que espera el visitante en el centro de la
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Esta pregunta tiene dos segmentos de valoraciones que determinan la actitud de los

103

ciudad y lo que quisiera encontrar en una ruta turistica, asi como medir la actitud sobre algunos

de los atractivos de una ruta turistica que no estan especificados de manera directa en las rutas

propuestas por el Museo de Antioquia. El segundo, que engloba las opciones de laJ a la W se

refiere especificamente a las rutas turisticas y la actitud hacia los recorridos que estas

proponen.



En el grupo de actividades para realizar en una ruta turistica por el centro de 104
Medellin, la Figura 24 destaca las opciones C (Una muy buena oferta de restaurantes), D
(lugares en los que se pueda tomar un buen café), F (Una gran riqueza arquitectonica), G
(Museos y galerias de arte) y H (Parques que sean referentes de la cultura de la ciudad) como
las que tienen una mayor valoracion y aceptacion por parte de los encuestados. De este grupo,
las variables con menor aceptacion fueron la B (Una variada oferta de sitios para divertirme en
la noche) y la E (centros comerciales para ir de compras). En la Tabla 25 se aprecia claramente
que estas dos opciones también son las que cuentan con mayores calificaciones “totalmente en
desacuerdo” y “neutral”. La valoracion promedio para cada una de las variables de esta
pregunta muestra que las compras y los lugares de diversion nocturna son las valoraciones mas
bajas con 3, 66 y 3, 86 respectivamente. En la Figura 25 se aprecian de mayor a menor los
porcentajes de valoracion de cada una de estas variables para la opcion “totalmente de
acuerdo”. La grafica muestra que 6 de las 9 variables recibieron una valoracion en esta
calificacion de la escala superior al 50 %.

Tabla 27. Valoraciones en la escala de Likert en la pregunta 19: ¢ Qué esperaria encontrar en
una ruta turistica por el centro de Medellin?

Totalmente En Neutral De Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
j  Quisiera una ruta turistica por el centro de 7 9 47 115 228
Medellin que, a través del arte y la cultura, me
ensefie sus memorias de la guerra y su ruta de
la paz.
k Tomaria, sin dudar, una ruta turistica por el 12 24 52 120 198
centro de Medellin que me permita conocer su
memoria sobre la violencia, las victimas y la
transformacion de la ciudad.
| Saber sobre la historia de Medellin atravésde 1 4 39 145 217
las personas y edificaciones mas importantes
del centro me parece interesante.
m Me encantaria conocer la historia de Medellin 10 10 68 148 170

de la mano de guias turisticos profesional que



105

me acerquen a los lugares y edificaciones mas
representativas de su centro.

n Me interesa conocer la historia de las obras 9
del maestro Fernando Botero localizadas en
diferentes zonas del centro de Medellin.

0 Me encantaria realizar un recorrido guiado 14
por todas las obras del maestro Fernando
Botero en el centro de Medellin.

p Me encantaria conocer todas las colecciones 7
del Museo de Antioquia.

g Ademas de tomarme fotografias, quisiera 12
profundizar sobre la historia de las esculturas
de Plaza Botero.

r Laexperiencia de visitar la Plaza Boteroyel 13
Museo de Antioquia seria mejor si se pudiera
hacer de la mano de guias turisticos.

s Estoy interesado en conocer la vida cultural 17
nocturna del centro de Medellin.

t Realizaria un recorrido por la vida nocturna 24
del centro de Medellin de la mano de guias
expertos en cultura.

u Me llama la atencion descubrir las iglesiasy 9
colecciones de arte religioso que alberga el
centro de Medellin.

v Me gustaria que profesionales me guiaranen 14
un recorrido por las iglesias y colecciones de
arte religioso del centro de Medellin.

w Enuna ruta turistica por el centro de Medellin 20
me gustaria conocer espacios culturales donde
los nifios pueden aprender.

17

25

10

19

20

17

21

22

22

12

72

86

64

70

78

72

82

76

108

64

143

136

147

149

151

150

137

140

124

120

165

145

178

156

144

150

142

159

138

190

Nota: esta tabla mide la escala de actitud en cada una de las variables para las rutas turisticas
disefiadas por el Museo de Antioquia para el centro de Medellin. Elaboracién propia.

Tabla 28. Promedio para cada variable (j-w) segun la escala de Likert para la pregunta 19.

Promedio
para cada
variable

Quisiera una ruta turistica por el centro de Medellin que, a través del arte y la
cultura, me ensefie sus memorias de la guerra y su ruta de la paz.

4,35



k Tomaria, sin dudar, una ruta turistica por el centro de Medellin que me permita 4,15 106
conocer su memoria sobre la violencia, las victimas y la transformacion de la
ciudad.

| Saber sobre la historia de Medellin a través de las personas y edificaciones mas 4,41
importantes del centro me parece interesante.

m Me encantaria conocer la historia de Medellin de la mano de guias turisticos 4,13
profesional que me acerquen a los lugares y edificaciones mas representativas de
su centro.

n Me interesa conocer la historia de las obras del maestro Fernando Botero 4,08

localizadas en diferentes zonas del centro de Medellin.

0 Me encantaria realizar un recorrido guiado por todas las obras del maestro 3,92
Fernando Botero en el centro de Medellin.

p Me encantaria conocer todas las colecciones del Museo de Antioquia. 4,18

q Ademaés de tomarme fotografias, quisiera profundizar sobre la historia de las 4,03
esculturas de Plaza Botero.

r La experiencia de visitar la Plaza Botero y el Museo de Antioquia seria mejor sise 3,97
pudiera hacer de la mano de guias turisticos.

S Estoy interesado en conocer la vida cultural nocturna del centro de Medellin. 3,98

t Realizaria un recorrido por la vida nocturna del centro de Medellin de lamanode 3,87
guias expertos en cultura.

u Me Ilama la atencion descubrir las iglesias y colecciones de arte religioso que 4,03
alberga el centro de Medellin.

Vv Me gustaria que profesionales me guiaran en un recorrido por las iglesias y 3,86
colecciones de arte religioso del centro de Medellin.

w En una ruta turistica por el centro de Medellin me gustaria conocer espacios 4,10
culturales donde los nifios pueden aprender.

Nota: esta tabla permite establecer el porcentaje promedio en las variables definidas para las
rutas turisticas construidas por el Museo de Antioquia para el centro de Medellin. Elaboracién
propia.
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Figura 26. La figura muestra el porcentaje de la calificacion “totalmente de acuerdo” para las variables que
miden la actitud hacia las rutas turisticas Vive en Centro, en orden descendente.
Fuente: elaboracion propia

En el grupo de la J a la W figura la medicion para la aceptacion hacia las rutas turisticas
propuestas. De este grupo se destacan la J (Quisiera una ruta turistica por el centro de Medellin
que, a través del arte y la cultura, me ensefie sus memorias de la guerra y su ruta de la paz), la L
(Saber sobre la historia de Medellin a través de las personas y edificaciones mas importantes
del centro me parece interesante), la P (Me encantaria conocer todas las colecciones del Museo
de Antioquia) y la W (En una ruta turistica por el centro de Medellin me gustaria conocer
espacios culturales donde los nifios pueden aprender). Las rutas con la menor valoracién, segin
lo apreciado en esta figura, son la T (Realizaria un recorrido por la vida nocturna del centro de
Medellin de la mano de guias expertos en cultura) y la VV (Me gustaria que profesionales me
guiaran en un recorrido por las iglesias y colecciones de arte religioso del centro de Medellin).

Al respecto, la Tabla 27 deja ver que las rutas con las mayores valoraciones “totalmente en



desacuerdo” son la ruta nocturna y la de arte religioso, aunque también se observa una 108
resistencia a que el centro sea para los nifios, pese a tener una valoracion positiva amplia.

La calificacion promedio que los encuestados dieron a las rutas, segun la Tabla 28, se
mantiene algo por debajo encima de 4, lo que denota una calificacion aceptable y no destacable
sino en 2 de las variables medidas (la ruta de memoria y la de las edificaciones). La Figura 26
permite evidenciar la actitud hacia las rutas segun la escala “totalmente de acuerdo”, de la que
se puede apreciar solo las 2 variables con mayores promedios superan el porcentaje de 50 % de
respuestas en esta categoria. Aunque las demas son aceptables, no hay una mayoria que se
incline por darle la mayor calificacidn a estas opciones de recorridos por el centro de Medellin.

20. ¢ Como preferiria hacer un recorrido por el centro de Medellin?
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Figura 27. Muestra las respuestas segun la escala de actitud para cada una de las variables.
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 29. Valoraciones en la escala de Likert en la pregunta 20: ¢Como preferiria hacer un
recorrido por el centro de Medellin?

Totalmente En Neutral De Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

a El centro de Medellin amerita ser 4 9 83 153 157

recorrido de la mano de expertos
que puedan mostrarme su riqueza
cultural.
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b No dudaria en tomar un tour por el 10 7 78 143 168
centro de Medellin respaldado por el
Museo de Antioquia.

¢ Parahacer un city tour por el centro 11 12 137 118 128
de Medellin escogeria el servicio de
guias turisticos del Museo de
Antioquia por encima de otras
opciones.

d Me interesa hacer turismo en el 14 21 111 130 130
centro de Medellin de la mano de
guias turisticos.
Nota: esta tabla mide la escala de actitud en cada una de las variables que miden la formaen la
que las personas preferirian hacer un recorrido por el centro de Medellin. Elaboracién propia.

Tabla 30. Promedio para cada variable segun la escala de Likert para la pregunta 20.
Promedio para
cada variable

a El centro de Medellin amerita ser recorrido de la mano de expertos que puedan 4,11
mostrarme su riqueza cultural.

b No dudaria en tomar un tour por el centro de Medellin respaldado por el Museo 4, 11
de Antioquia.
c Para hacer un city tour por el centro de Medellin escogeria el servicio de guias 3, 84

turisticos del Museo de Antioquia por encima de otras opciones.

d Me interesa hacer turismo en el centro de Medellin de la mano de guias 3,84
turisticos.
Nota: esta tabla permite establecer el porcentaje promedio en las variables definidas medir las
preferencias en un recorrido turistico por el centro de Medellin. Elaboracién propia.
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Figura 28. La figura muestra el porcentaje de la calificacion “totalmente de acuerdo” para las variables que
miden la forma cémo las personas preferirian hacer un recorrido por el centro de Medellin.
Fuente: elaboracion propia.

En la medicidn para definir la actitud de los encuestados frente a la forma de hacer
recurridos turisticos, las variables A (El centro de Medellin amerita ser recorrido de la mano de
expertos que puedan mostrarme su riqueza cultural) y B (No dudaria en tomar un tour por el
centro de Medellin respaldado por el Museo de Antioquia) son las que muestran una mayor
aceptacion, con calificaciones repartidas entre las opciones “totalmente de acuerdo” y “de
acuerdo”. Pese a que los usuarios se muestran dispuestos a tomar un recorrido por el centro de
la mano del Museo de Antioqguia, en la opcion C (Para hacer un city tour por el centro de
Medellin escogeria el servicio de guias turisticos del Museo de Antioquia por encima de otras
opciones) la mayoria de los encuestados mostré una posicion neutral que puede estar explicada
porque este servicio no se ha promovido por parte de la institucion. El contraste de estas
respuestas puede apreciarse con mayor detalle en la Tabla 269donde hay 137 personas con
posicidn neutral frente a que el Museo de Antioguia opere un city tour, frente a 311 con actitud
positiva a rutas operadas por la institucion.

El promedio en la escala de actitud para cada una de las variables de esta pregunta

estuvo entre 3,84 y 4,11. La Figura 28 ensefia que 41 % de los encuestados esta “totalmente de



acuerdo” en que el centro de Medellin amerita ser recorrido de la mano de expertos en 111

cultura, el 39 % en que no dudarian en tomar un city tour operado por el museo, mientras que
el 32 % menciona que no dudaria en escoger un city tour con el museo por encima de otras
opciones y en igual porcentaje los que quisieran hacer turismo en el centro de Medellin de la
mano de guias turisticos.

21. ¢ Que valor por persona estaria dispuesto a pagar por un recorrido turistico en el centro

de Medellin?

H Menos de $30 mil (USD 10)

m Entre $30 mil (USD 10) y $40 mil (USD 14)
m Entre $40 mil (USD 14) y $50 mil (USD 17)
m Entre $50 mil (USD 17) y $70 mil (USD 23)
m Entre $70 mil (USD 23) y $90 mil (USD 30)
W Mas de $90 mil (USD 30)

Figura 29. Muestra el valor que el encuestado esta dispuesto a pagar por un city tour en el centro de Medellin.
Fuente: elaboracion propia

El valor que las personas encuestadas estarian dispuestas a pagar por un city tour en el
centro de Medellin no supera los $40 mil entre el 71 % de los encuestados. La opcion de pago
por este servicio con mayor porcentaje es la que oscila entre 30 y 40 mil pesos.

Hallazgos generales:

La mayoria de los encuestados viaja con sus familiares, aunque un nimero significativo
de personas también lo hace con su pareja o solos.

El principal motivo de los viajes que realizan quienes contestaron la encuesta son
vacaciones o0 descanso, con el 72 % de las respuestas. Pese a ello, los motivos profesionales
representaron el 14 % de las respuestas.

Las busquedas en internet son la principal fuente de consulta de los viajeros

encuestados, con un 59 % de las respuestas.



Las personas encuestadas demostraron cierta apatia generalizada a realizar 112
recorridos turisticos acompafiados por guias o por medio de city tours. Solo el 9 % de las
encuestas sefiala que los turistas contratan guias cuando viajan y el 13 % que buscan
acompafamiento privado. El resto de los encuestados definio la opcidn solos (sin plan) con el
61 % de las respuestas.

La poca preferencia de los encuestados hacia los city tours también quedé en evidencia
en la valoracién que hicieron en la escala de 1 a 5 al interés por hacer turismo en el centro de
Medellin de la mano de guias turisticos, que obtuvo un promedio general de 3,84.

A pesar de no mostrar un interés significativo por los city tours, la opcion de tomar un
tour por el centro respaldado por el Museo de Antioguia obtuvo un promedio de aceptacién en
la escala de 4,0. En contraste con lo anterior, la opcion que pretendia medir si se prefiere al
museo por encima de otros operadores de rutas solo obtuvo 3,84 de calificacion promedio; lo
que se entiende como légico debido a que la institucion no tiene reconocimiento en la
prestacion de este servicio.

La posibilidad de encontrar lugares que los sorprendan, que los alejen de lo cotidiano y
que les permitan tener contacto con la cultura y el modo en que vive la gente es la principal
expectativa que tienen los encuestados cuando viajan. Aunque otras opciones para definir sus
expectativas fueron bien calificadas, el conocimiento de los lugares que se visita como un
fundamental del viaje tuvo una calificacién menor al resto de las opciones.

La opcion de expectativas de viaje referente a la motivacion hacia los planes culturales
tuvo un promedio de 4,3, lo que significa que un gran porcentaje de turistas es sensible a los

productos turisticos culturales.



Los parques, los restaurantes, los cafés y los lugares de interés cultural poco 113
conocidos por otros turistas fueron los atractivos mejor calificados por los encuestados cuando
se pregunto sobre lo que esperan encontrar en el centro de una ciudad.

Los planes de compras, divertirse en la noche y la opcion de ir a teatros y recitales
fueron los que tuvieron los promedios més bajos en las respuestas de los encuestados sobre lo
que buscan en el centro de una ciudad. Estas variables siguieron siendo significativas cuando
se pregunto por lo que esperarian encontrar en una ruta turistica por el centro de Medellin, a los
gue se puede sumar la expectativa de encontrar una riqueza arquitecténica, y museos y galerias
de arte.

Valoracion de las rutas:

Los recorridos tematicos por el centro fueron bien valorados en términos generales,
aunque no se destacan calificaciones muy superiores en ninguna de las opciones.

Llama la atencién que cuando en las opciones de rutas tematicas por el centro se
mencionaba realizar el recorrido de la mano de guias expertos, el promedio de aceptacion
disminuyo en todas las opciones y en algunos casos bajo el promedio de la ruta por debajo de
4.

Segmentos de turistas urbanos:

Entre las personas que manifestaron que realizan sus recorridos turisticos por medio de
la guianza particular o a través de city tours pagos (que representaron el 22 % de las respuestas)
se puede esbozar un perfil de turista urbano en el que se destacan personas jovenes, con menos
de 37 afos, solteras y sin hijos; la mayoria de ellas mujeres, que estudian en la universidad o
son profesionales, y con salarios que se concentran en el rango de 1 milléon y 2,5 millones de

pesos. Generalmente viajan en pareja o con familiares y realizan las busquedas de informacién



para sus Viajes en internet. Cabe destacar que estos turistas calificaron las rutas, segun la 114
escala de actitud, con una valoracién mayor al promedio general de la encuesta. Las rutas méas
sobresalientes fueron aquellas en las que el enunciado se referia a la posibilidad de guianza o
expertos acompafando el recorrido, lo que indica su disposicion a contratar este servicio.
Incluso en la ruta nocturna (que tuvo una calificacion inferior al promedio) se mostraron mas
propensos a realizar el recorrido en el enunciado que hablaba de expertos conduciendo la
experiencia.

Otras caracterizaciones parten del perfil y las preferencias de quienes dicen visitar el
centro con relativa frecuencia. En la encuesta se destaca que el 47 % de las personas
encuestadas dijo ir a esta zona de la ciudad a realizar actividades de ocio o placer por lo menos
una vez a la semana (23 %) o por lo menos una vez al mes (24 %). De ese porcentaje cabe
anotar que un promedio mayor (27 %) de turistas esta interesado en los city tours. En este
grupo de encuestados gque van al centro hay un numero significativo de turistas por cada uno de
los rangos de edad: entre 17 y 27 afios, 28 y 37, y 48 y 47; que permiten apreciar diferencias en
su apreciacion de la experiencia de las rutas.

En el primer grupo de edades, es decir, el de las personas mas jovenes, la proporcion de
género fue pareja, por lo que se puede decir que tanto hombres como mujeres de estas edades
frecuentan el centro de la ciudad para divertirse. Igual es la proporcién por ocupacion, la mitad
son estudiantes universitarios y la otra son profesionales que trabajan. Los ingresos mensuales
que reciben estas personas estan entre 1 millon y 2,5 millones de pesos mensuales. De sus
habitos de comportamiento resalta que realizan sus viajes con familiares o amigos, acceden a
informacidn turistica a través de recomendaciones y busquedas en internet, y el 30 %

manifiesta un gusto por los city tours y la guianza privada. De acuerdo con las calificaciones en



la escala de actitud, la mayoria de ellos busca lugares que los sorprendan cuando viajan, son 115
sensibles al buen servicio de transporte publico, les gusta tener contacto con la cultura local,
son sensibles a los planes culturales, les gustan los parques y edificios emblematicos, y esperan
encontrar buenos restaurantes. De estos turistas también sobresale la valoracion que hicieron a
las rutas turisticas, que calificaron con promedios superiores a los generales de la encuesta para
cada uno de los recorridos. En este aspecto es relevante la calificacion positiva a su interés por
conocer la vida cultural nocturna del centro de Medellin, que en otros segmentos tuvo una
menor calificacion.

El segundo grupo, de 28 a 37 afios, tiene un porcentaje mayor de mujeres que dicen
frecuentar el centro por ocio o placer. La mayoria son personas que trabajan empleadas en
alguna organizacion, aunque hay una proporcion representativa de independientes. Son
profesionales y un gran namero tiene estudios de posgrado. Estos turistas se encuentran
solteros y sin hijos en la mayoria de los casos. Sus ingresos estan entre 1 millon y 4 millones de
pesos. Un gran porcentaje de ellos viaja con la pareja. La informacidn para viajar la obtienen a
través de recomendaciones y basquedas en internet y prefieren hacer sus recorridos turisticos
solos. También son sensibles a la posibilidad de encontrar lugares que los sorprendan cuando
viajan, a conocer la cultura y el modo en que vive la gente, a los buenos restaurantes y a los
cafés, y valoran la riqueza arquitectdnica de los lugares que visitan. Su actitud frente a las rutas
turisticas del centro es generalmente positiva e, incluso, superior en la ruta de memoria y
recorrido arquitectonico. No son muy afectos a los recorridos que mencionan como atractivo
las obras del maestro Fernando Botero ni a los planes de arte religioso.

El tercer grupo de edad, comprendido entre los 38 y 47 afios, esta conformado en su

mayoria por hombres. La mayoria casados o conviven en unién libre y no tienen hijos. Su



promedio de ingresos mensuales esta ente 4 y 6 millones de pesos. Buscan sus viajes a 116
través de internet y no contratan servicios de guias turisticos. Son sensibles al buen servicio de
transporte, a involucrarse con la cultura del lugar que visitan y a los parques que sean referente
de la ciudad que visitan. Esperan encontrar buenos restaurantes y una gran riqueza
arguitectonica en el centro de una ciudad. Su actitud frente a las rutas es menos positiva que la
del promedio general de la encuesta y otorgaron una calificacion menor a aquellas rutas que
mencionan el acompafiamiento de un guia turistico. Esta clasificacion permite ver que, a mayor
edad, menor interés en el plan de recorrer la ciudad de la mano de guias.

En cuanto a los extranjeros que diligenciaron la encuesta, hay un nimero mayor de
personas entre los rangos de edades entre 28 y 37 afios y 38 y 47 afios. Son en su mayoria
empleados, profesionales y con estudios de posgrado. Una gran parte de son solteros y sin
hijos. Su promedio de ingresos mensuales supera los seis millones de pesos y generalmente
viajan solos. La informacion para sus viajes la buscan a través de internet y les gusta realizar
sus recorridos turisticos sin ayudas o tours y nunca contratan guias privados. El 40 % viene por
lo menos una vez al afio a Medellin y el 30 % no conoce la ciudad. El 37 % asegura realizar
recorridos por ocio o placer en el centro cuando visita Medellin, el 62 % no conoce la Plaza
Botero y el 30 % ha ido méas de cuatro veces a visitarla. Esperan encontrar lugares que los
sorprendan al viajar, consideran que la experiencia de su viaje mejora cuando tienen contacto
con la cultura del lugar y el modo en que vive la gente, y les gusta conocer lugares de interés
cultural poco conocidos por otros turistas. Su actitud hacia las rutas turisticas del centro es por
lo general inferior a la del promedio de los encuestados y las calificaciones mas bajas las
reciben las rutas de la noche y la de turismo religioso, sobre todo en aquellos enunciados en

que se menciona el acompafiamiento de un guia turistico.



Segmentos sequn técnica cluster:
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A continuacion se especifican los cluster obtenidos al analizar los datos de la encuesta

por medio del software IBM SPSS Statistics 21. La Tabla 31 muestra la funcién de

clasificacion K medias para 2 y 3 conglomerados, a partir de la cual resultd mas relevante la

generacion de 2 conglomerados. Y la Tabla 32 muestra los conglomerados finales y sefiala las

variables mas importantes para la explicacion del segmento.

Tabla 31. Andlisis de la varianza con un factor (Anova) para los dos conglomerados

resultantes en la clasificacion de los perfiles de turistas urbanos.

Pregunta Conglomerado Error F Sig.
Media Media
cuadritica gl cuadritica gl
17A 6,416 1 229 404 28,038 ,000
17B 10,174 1 532 404 19,125 ,000
17C 14,492 1 549 404 26,373 ,000
17D 11,306 1 ,302 404 37,408 ,000
17E 55,874 1 762 404 73,280 ,000
17F 26,243 1 574 404 45,682 ,000
17G 30,903 1 613 404 50,450 ,000
18A 38,658 1 772 404 50,069 ,000
18B 39,024 1 ,865 404 45,119 ,000
18C 35,264 1 /450 404 78,401 ,000
18D 22,518 1 779 404 28,896 ,000
18E 82,406 1 1,082 404 76,167 ,000
18F 28,777 1 737 404 39,070 ,000
18G 45,700 1 ,593 404 77,104 ,000
18H 34,734 1 424 404 81,873 ,000
18I 39,967 1 ,500 404 80,012 ,000
19A 41,538 1 ,581 404 71,443 ,000
19B 54,722 1 ,898 404 60,966 ,000
19C 30,018 1 462 404 64,993 ,000
19D 17,640 1 ,593 404 29,757 ,000
19E 111,413 1 1,219 404 91,418 ,000
19F 37,398 1 415 404 90,009 ,000
19G 34,117 1 378 404 90,362 ,000
19H 46,965 1 ,387 404 121,228 ,000
191 42,489 1 451 404 94,119 ,000
19] 37,401 1 710 404 52,659 ,000




19K 53,084
19L 36,500
19M 97,553
19N 101,909
190 143,886
19P 100,106
19Q 114,709
19R 138,700
198 62,401
19T 131,555
19U 114,709
19v 162,876
19W 114,082
20A 79,067
20B 91,871
20C 82,788
20D 137,562
eNsIt\l/J?:ilios de 10,105

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

,969
,435
,653
,697
,768
574
,730
,693
,942
,954
,715
,716
,900
,565
,661
,788
,750

, 167

404
404
404
404
404
404
404
404
404
404
404
404
404
404
404
404
404

404

54,787

83,875

149,407
146,222
187,254
174,496
157,128
200,208
66,258

137,953
160,390
227,375
126,767
140,000
139,054
105,018
183,397

13,174

,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

,000

NOTA: las pruebas F solo se deben utilizar con una finalidad descriptiva puesto que los
conglomerados han sido elegidos para maximizar las diferencias entre los diferentes
conglomerados. Los niveles criticos no son corregidos, por lo que no pueden interpretarse

como pruebas de la hipotesis de que los centros de los conglomerados son iguales. Fuente:
elaboracidn propia.
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De acuerdo con la tabla Anova, y después de incluir todas las categorias del estudio, las

variables estadisticamente significativas para conformar los conglomerados o segmentos de

mercados fueron las clasificadas en la metodologia del instrumento como motivacionales. La

Unica variable demogréfica significativa fue el nivel de estudios, por lo que se entiende que las

demas variables demogréficas no determinan de manera significativa la explicacion de los

segmentos de mercado.

Tabla 32. Centros de los conglomerados finales

N.° Enunciado Conglomerado
1 2
17A Me gusta visitar lugares y ciudades que me sorprendan. 4,6 4,9
17B Me interesa una ciudad que ofrezca un buen servicio de transporte publico. 4,3 4,6
17C Cuando voy a nuevos lugares espero encontrar planes que me alejen de lo cotidiano 4,2 4,6

(que no se parezcan a mi ciudad).



17D

17E
17F

17G
18A
18B
18C
18D
18E
18F
18G
18H
18I

19A
19B
19C
19D
19E
19F
19G
19H
191

19J

19K

19L

19M

19N
190

19P
19Q

Mi experiencia en una ciudad mejora cuando tengo contacto con la cultura y el
modo en que vive la gente.
Al visitar un nuevo lugar tengo necesidad de integrarme a los locales.

El conocimiento de la historia de los lugares que visito es fundamental en la
experiencia de mi viaje.

Los planes culturales me atraen tanto 0 mas que otros que pueda realizar en una
ciudad.

Me atrae el centro de una ciudad que cuenta con buena programacion de teatros y
recitales.

Cuando visito el centro de una ciudad me gusta encontrar lugares en los que pueda
divertirme en la noche.

En la experiencia de conocer el centro de una ciudad es indispensable encontrar
buenos restaurantes.

El recorrido por un centro urbano queda incompleto si no hay donde tomarse un
buen café.

Una de las actividades mas divertidas cuando se hace turismo en una ciudad son las
compras en su centro urbano.

Conocer el centro de una ciudad vale la pena si hay espacios reconocidos y
edificios emblematicos.

Los museos y las galerias de arte son lugares de visita obligada en un recorrido por
el centro de una ciudad.

Me gusta recorrer un centro urbano que cuenta con parques que son referentes de la
ciudad que visito.

En un recorrido por el centro de una ciudad espero encontrar sitios de interés
cultural poco conocidos por otros turistas.

Esperaria encontrar una excelente programacion de teatros y recitales.

Una variada oferta de sitios para divertirme en la noche.
Una muy buena oferta de restaurantes.

Lugares en los que se pueda tomar un buen café.
Centros comerciales para ir de compras.

Una gran riqueza arquitecténica.

Museos y galerias de arte.

Parques que sean referentes de la cultura de la ciudad.

Que desde el punto de vista cultural la ruta por el centro de Medellin pueda
sorprenderme y ofrecerme atractivos que otros lugares no.

Quisiera una ruta turistica por el centro de Medellin que, a través del arte y la
cultura, me ensefie sus memorias de la guerra y su ruta de la paz.

Tomaria, sin dudar, una ruta turistica por el centro de Medellin que me permita
conocer su memoria sobre la violencia, las victimas y la transformacion de la
ciudad.

Saber sobre la historia de Medellin a través de las personas y edificaciones mas
importantes del centro me parece interesante.

Me encantaria conocer la historia de Medellin de la mano de guias turisticos
profesional que me acerquen a los lugares y edificaciones més representativas de su
centro.

Me interesa conocer la historia de las obras del maestro Fernando Botero
localizadas en diferentes zonas del centro de Medellin.

Me encantaria realizar un recorrido guiado por todas las obras del maestro
Fernando Botero en el centro de Medellin.

Me encantaria conocer todas las colecciones del Museo de Antioquia.

Ademaés de tomarme fotografias, quisiera profundizar sobre la historia de las
esculturas de Plaza Botero.

4,5

3,7
4,1

4,0
36
36
41
40
3.2
4,0
3.9
41
4,0

3.8
3,5
4,2
4,2
3,1
4,2
4,1
4,1
4,1

4,0

3,8

4.1

3,6

3,6
3,3

3,7
3,5

4,8

4.4
4,6

45
43
42
47
45
4.1
45
46
47
46

4,5
4,2
4,7
4,6
4,2
4,8
4,7
4,8
4,8

4,6

4,5

4,7

4,6

4,6
4,5

4,7
4,5
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19R La experiencia de visitar la Plaza Botero y el Museo de Antioquia seria mejorsise 3,4 4,5
pudiera hacer de la mano de guias turisticos.

19S Estoy interesado en conocer la vida cultural nocturna del centro de Medellin. 3,6 4,4

19T Realizaria un recorrido por la vida nocturna del centro de Medellin de la mano de 3,3 4.4
guias expertos en cultura.

19U Me llama la atencidn descubrir las iglesias y colecciones de arte religioso que 3,5 4,5
alberga el centro de Medellin.

19v Me gustaria que profesionales me guiaran en un recorrido por las iglesias y 3,2 4,5
colecciones de arte religioso del centro de Medellin.

19W  Enuna ruta turistica por el centro de Medellin me gustaria conocer espacios 3,6 4,6

culturales donde los nifios pueden aprender.

20A El centro de Medellin amerita ser recorrido de la mano de expertos que puedan 3,7 4,5
mostrarme su riqueza cultural.

20B No dudaria en tomar un tour por el centro de Medellin respaldado por el Museo de 3,6 4,6
Antioquia.

20C Para hacer un city tour por el centro de Medellin escogeria el servicio de guias 3,4 4,3
turisticos del Museo de Antioquia por encima de otras opciones.

20D Me interesa hacer turismo en el centro de Medellin de la mano de guias turisticos. 3,3 4.4

NOTA: la tabla muestra los promedios de cada conglomerado, segun cada variable de las
categorias motivacionales de la encuesta. Elaboracion propia.

A partir de las variables observadas en la Tabla 32, y partiendo de la categorizacion
nivel de estudios, se pueden describir los siguientes segmentos:

Segmento 1

El nivel de estudios de las personas categorizadas en este segmento es el de formacion
profesional. Aunque comparadas con el segmento 2 todas las variables tienen un promedio
inferior en la escala, y a pesar de que es un grupo sensible a la compra, es un conglomerado
significativo en la medida en que valora atributos del destino y del producto turistico.

En lo referente a las expectativas que tienen al viajar, los promedios mas altos son los
de lugares y ciudades que los sorprendan, una ciudad que ofrezca un buen servicio de
transporte pablico, planes que los alejen de lo cotidiano y la posibilidad del contacto con la
cultura 'y el modo en que vive la gente. De las rutas turisticas, a la que mayor valoracion le da

este conglomerado es a la que cuenta la historia de la ciudad a través de la riqueza



arquitectonica. También calificaron como significativo en lo que esperan encontrarse en un 121
recorrido turistico los buenos restaurantes y los lugares para tomarse un buen café.

Segmento 2

El segmento 2 estd integrado por estudiantes universitarios (segun la clasificacion nivel
de estudios). Se trata del grupo que mejor valord las rutas turisticas, con promedios en la escala
de 1 a 5 muy superiores al del promedio general. Entre dichos promedios se destaca la
valoracion muy superior a los recorridos que mencionan la obra de Fernando Botero y la
posibilidad de conocer todas las colecciones del Museo de Antioquia, cuyos promedios
estuvieron por encima de 4,5. También valoraron con promedios la sugerencia de hacer city
tours en el centro y de realizar los recorridos de la mano del museo.

Perfiles de turistas culturales urbanos para el centro de Medellin

Con base en la informacion analizada en los apartados anteriores, se pueden categorizar
por lo menos dos perfiles de turistas culturales urbanos para el centro de Medellin interesados
en los atributos de las rutas tematicas del proyecto Vive el Centro.

Perfil 1: Legion Médici

Este segmento de mercado esta integrado por personas jovenes, entre 17 y 28 afos,
interesadas en entender el porqué y el para queé de las ciudades. Su interés por el conocimiento
los lleva a apreciar todo lo que culturalmente puede albergar un centro urbano y por eso
frecuentan el centro de Medellin. Un gran porcentaje de estos jovenes son estudiantes
universitarios y los demas son personas que recién comienzan la vida laboral. Son gentes
curiosas a las que les gustan los consejos de los expertos y, por lo tanto, afectos a los recorridos
por la ciudad que les develen aquellos detalles de la historia de cada uno de sus lugares, los que

estan avidos por conocer. Siempre estan conectadas con la tecnologia y su vida esta



influenciada por los amigos, con los que realizan muchos de sus viajes. Son sensibles al 122
buen servicio de transporte publico, les gusta tener contacto con la cultura local, los parques y
los edificios emblematicos de las ciudades. Se trata de un publico que aprecia y se deja seducir
por las manifestaciones del arte y la cultura.

Perfil 2: Conquistadores

El segmento de los conquistadores, que generalmente son profesionales solteros, entre
los 28 y los 37 afios, tiene la particularidad de buscar todo aquello que le gusta en lugar de
esperar a que le indiquen hacia donde ir. Pese a su nivel de independencia, son personas que
aprecian lo que les significa nuevos descubrimientos y estan dispuestas a dejarse sorprender.
Del centro de una ciudad esperan descubrir la belleza en lugar del origen y en sus recorridos
esperan planes que los alejen de lo cotidiano y les den la posibilidad del contacto con la cultura
y el modo en que vive la gente. Aunque son dificiles de conquistar, estan dispuestos a dejarse
sorprender por el misterio que encarnan las edificaciones y lugares representativos del centro
de Medellin, siempre y cuando en el recorrido turistico exista la posibilidad de los buenos
restaurantes y los lugares para tomarse un buen café.

Productos turisticos con base en la segmentacion de mercados

La definicidn del producto turistico tiene en cuenta la aceptacion general de las rutas
turisticas Vive el Centro que, con base en los promedios de la escala de 1 a 5, fueron los
siguientes en orden descendente:

Ruta Vive el Centro: 4,41 (4,13, para la opcion guias).

Ruta Medellin de memoria: 4,35 (4,15, para la opcién guias).

El centro para los nifios: 4,1 (no se evalud la opcion guias).

Botero para gordos y flacos: 4,08 (3,92, para la opcion guias).



Ruta del arte religioso 4,03 (3,86, para la opcion guias). 123

El centro a media luz 3,98 (3,87, para la opcion de guias).

Las rutas con mayor aceptacion son Vive el centro y Medellin de memoria. El tnico
recorrido con promedios inferiores al 4 es el nocturno, lo que puede tener origen en la
percepcion de inseguridad en el centro de la ciudad.

Atributos del producto turistico: sobre las caracteristicas del producto turistico debe

considerarse que para los segmentos de mercado seleccionados la capacidad de sorprender y la
cultura local son fundamentales. Lo anterior se asocia con atributos como la originalidad y la
experiencia, que deberian encarnar la propuesta de valor de las rutas.

Oferta turistica: en vista de que el maximo valor que los encuestados estarian dispuestos

a pagar por un recorrido son $40 mil convendria tener una oferta diferenciada y empaquetada
para grupos de turistas que podrian clasificarse de la siguiente manera: recorridos privados para
turistas nacionales, recorridos privados para turistas internacionales, recorridos para grupos de
amigos y recorridos para grupos de estudiantes universitarios. También se sugiere empaquetar

productos de turismo con los ingresos al Museo de Antioquia (2X1).
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8. Ruta de soluciones
El siguiente plan estratégico propone los lineamientos de la unidad de negocios de
turismo urbano para el Museo de Antioquia, que se realiza con base en el diagnéstico del
entorno organizacional y la investigacién de mercados anteriormente expuesta.
Objetivo
Incursionar en la promocién y comercializacion de productos de turismo cultural
urbano a partir de las rutas tematicas desarrolladas en el proyecto Vive el Centro para
contribuir a la sostenibilidad del Museo de Antioquia y aportar al desarrollo social y a la
conservacion patrimonial del centro de Medellin y al cumplimiento de los ODS.
Obijetivos especificos
- Lograr ventas anuales del orden de $1.000 millones, por medio de la promocién de las
rutas entre los segmentos de mercado.
- Establecer alianzas que permitan comercializar las rutas entre clientes potenciales.
- Construir paquetes turisticos a partir de las rutas con base en los segmentos de mercado.
- Disefiar proyectos culturales que permitan promover las rutas turisticas Vive el Centro.
- Evaluar el impacto de la implementacion de la unidad de negocios.
Mercado meta
El plan esta orientado a los dos segmentos de mercado caracterizados a través de la
presente investigacion: Legion Médici y Conquistadores.
Producto
Se promoveran los 6 recorridos tematicos por el centro de Medellin que fueron

disefiados por el Museo de Antioquia a través del proyecto Vive el Centro, en cuyo discurso se



deben incorporar los atributos de originales y elementos experienciales. El producto debera 125
tener ajustes conforme a la evaluacion de las rutas y la experiencia en temas culturales del
museo.

Fijacion de precios

Las estrategias de fijacion de precios dependeran del mercado atendido y de la forma de
comercializacion. Se recomienda tener en cuenta las tarifas para rutas similares que realizan otros
operadores de city tours en Medellin, asi como los valores relacionados en la investigacion de
mercados. Segun esta Ultima, el valor maximo que los turistas estarian dispuestos a pagar por
persona es de $40 mil.

Distribucion

Aunque se trata de una apuesta por el centro de Medellin, el producto debe tener
siempre una vinculacion directa con el Museo de Antioguia y su mision social.

Promocion

La estrategia de promocion se basara en los atributos del producto turistico como una
experiencia para descubrir, redescubrir y aprender de Medellin. Igualmente, la definicién de las
rutas como productos que contribuyen a la sostenibilidad del centro y que aportan a lograr los
ODS debe estar en el discurso de promocion del producto turistico.

Implementacion del plan

A continuacion, se detalla el plan operativo para la implementacién del plan estratégico
de la unidad de negocios de turismo cultural urbano. El periodo del plan corresponde al afio
2018.

Tabla 33. Detalles del plan operativo para la unidad de negocios de turismo urbano

Objetivos especificos Actividades Metas Indicadores
Lograr ventas anuales del  Disefio de piezas Promover las rutas en por  Ejemplares
orden de $1.000 impresas y digitales que lo menos 20 escenarios: distribuidos/ejemplares

millones, por medio de la agencias de viajes, puntos  producidos.
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promocion de las rutas
entre los segmentos de
mercado.

Establecer alianzas que
permitan comercializar
las rutas entre clientes
potenciales.

Construir paquetes de
recorridos a partir de las
rutas con base en los
segmentos de mercado.

ilustren sobre las rutas
turisticas.

Disefiar campafias para la
promocion permanente
de las rutas turisticas
culturales a través de
redes sociales y otros
canales que fomenten la
participacion de los
clientes potenciales.

Realizar un plan de
medios que promueva las
rutas en medios de
comunicacion locales.

Lanzar el pasaporte del
centro en formato digital
para interactuar con el
mercado meta.

Promover las rutas
turisticas con decanos de
universidades publicas y
privadas de Medellin.

Relacionamiento con
oficinas de talento
humano de empresas del
sector publico y privado
para promover las rutas
entre los empleados.

Disefiar paquetes
culturales para los
turistas que llegan al
museo de manera
espontanea.

Disefio de paquetes de
recorridos para grupos de

de informacion turistica,
hoteles, universidades y
empresas.

Que al menos 100 mil
clientes potenciales
conozcan el producto
turistico a través de las
redes sociales y otros
canales no tradicionales.

Por lo menos 20
publicaciones en medios
de comunicacién.

10 mil interacciones con
el pasaporte.

Lograr alianzas con al
menos 6 universidades
para que los estudiantes
universitarios conozcan
las rutas.

Lograr alianzas con al
menos 6 empresas para
que empleados del
mercado meta conozcan
las rutas.

Que el 10 % de los
recorridos realizados sean
de turistas nacionales y
extranjeros.

Lograr que el 5 % de las
rutas realizadas sean con
estudiantes de colegios.

Piezas
desarrolladas/piezas
propuestas

Piezas divulgadas/piezas
realizadas

NUmero de interacciones
mensuales /nimero de
interacciones mes
anterior.

Total de seguidores
ganados mensuales/total
de seguidores.

Total de publicaciones
mensuales/total de
publicaciones mensuales
propuestas

NUmero de piezas 'y
publicaciones del plan de
medios/piezas y
publicaciones propuestas.

Ndmero de
participantes/total de
envios de las piezas
promocionales

Numero de tours con
referencia a las alianzas
con universidades
mensuales/ total de
recorridos mensuales.

Numero de tours con
referencia a las alianzas
con empresas mensuales/
total de recorridos
mensuales.

NUmero de tours de
turistas nacionales y
extranjeros/numero total
de tours.

NUmero de tours
realizados con
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Disefiar proyectos
culturales que permitan
promover las rutas
turisticas Vive el Centro.

Evaluar el impacto de la
implementacion de la
unidad de negocios.

estudiantes de colegios
que asisten al museo.

Realizar recorridos
gratuitos para circulos
cercanos al museo.

Realizar recorridos
gratuitos para publico
general.

Estructurar proyectos que
se apalanquen en las rutas
€omo una manera de
promover el centro de
Medellin como un
destino sostenible.

Disefiar un proyecto para
crear una aplicacion que
permita que los jovenes
de Medellin se vuelvan
expertos en el centro y
que promueva la
participacién masiva en
los recorridos tematicos.

Construir un proyecto
para atraer a los turistas
que llegan a la ciudad a
las rutas del centro.

Disefiar un instrumento
de medicién para la
experiencia de los
recorridos tematicos.

Monitorear el nimero de
recorridos e ingresos al
museo por concepto de
las rutas turisticas.

Promover las rutas entre
300 amigos del museo.

Promover las rutas entre
publico general.

Disefio y presentacion de
2 proyectos que
destaquen las bondades
de las rutas.

Disefio y presentacion de
1 proyecto para
desarrollar una aplicacion
que permita promover las
rutas entre turistas
locales.

Disefio y presentacion de
1 proyecto para promover
la visita de turistas
nacionales y extranjeros
al centro de Medellin.

Lograr que el 10 % de los
asistentes evalue las
rutas.

Medir mensualmente el
impacto financiero de las
rutas.

estudiantes de colegio/
numero total de tours.

NuUmero de asistentes/
total de recorridos
realizados

NuUmero de asistentes/
total de recorridos
realizados

Ingresos por
proyectos/ingresos totales
por la implementacién de
las rutas.

Visitantes por
proyectos/total de
visitantes por las rutas

Porcentaje de visitantes
nacionales y extranjeros/
porcentaje total de
visitantes nacionales y
extranjeros a Medellin

Informe sobre la
calificacion cuantitativa y
cualitativa de las rutas.

Porcentaje indicador
especifico/ calificacion
general

Evaluacién de ruta/
calificacion general de
las rutas

Informe de ingresos
mensuales/ingresos
totales de las rutas.

Ingresos mensuales de las
rutas/ingresos totales del
Museo de Antioquia
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Utilidades
mensuales/ingresos
totales por las rutas

Ventas/ingresos
proyectados.

NOTA: en la tabla se detallan las acciones que deberan desarrollarse durante el primer afio de
operacion de las rutas.

9. Presupuesto para la ruta de soluciones

En la Tabla 34 se detalla el presupuesto estimado para la implementacion de la linea de
negocios de turismo urbano, segun los objetivos planteados para el establecimiento del negocio
y el primer afio de funcionamiento de la unidad. Para el ejercicio se disefiaron cuatro ofertas de
producto que se empaquetaron de la siguiente manera: - recorrido privado turista nacional
(méaximo 5 personas), por un valor de $200 mil; - recorrido privado turista internacional
(méaximo 5 personas), por un valor de $300 mil; - recorrido grupo de amigos (minimo 10
personas), por un valor de $30 mil cada persona, y - recorridos estudiantiles (méximo 30

personas), por un valor de $300 mil.



Tabla 34. Presupuesto y flujo de caja para la operacion de la unidad de negocios de turismo cultural urbano

":‘r’ﬁ:;?” feb-18  mar-18  abr-18 may-18 jun-18 = jul-l8  ago-18  sep-18  oct-18
Efectivo
disponible
(principio
del mes)

70.800.000 -10.000.000 38.700.000 87.400.000 = 136.100.000 184.800.000 = 233.500.000 = 282.200.000 = 330.900.000 = 379.600.000

Ingresos de

efectivo

Paquete

turista 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
nacional

Paquete

turista 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000
internacional
Paquete
amigos
Paquete
estudiantes
Total
ingresos
Efectivo
total 70.800.000 85.000.000  133.700.000  182.400.000 231.100.000 279.800.000 328.500.000  377.200.000 = 425.900.000 @ 474.600.000
disponible

15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000 15.000.000
30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000 30.000.000

0 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000

Salidas de

efectivo

Pieza

impresa

Promocién

redes 20.000.000
sociales

Plan de

medios

10.000.000

30.000.000

nov-18

428.300.000

20.000.000

30.000.000

15.000.000

30.000.000

95.000.000

523.300.000

dic-18

477.000.000

20.000.000

30.000.000

15.000.000

30.000.000

95.000.000

572.000.000
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ene-19

525.700.000

20.000.000

30.000.000

15.000.000

30.000.000

95.000.000

620.700.000



Pasaporte
digital
Recorridos
Circulo
Recorridos
publico
general
Guias

Boleteria

Mercadeo de
las rutas

Otros gastos

Imprevistos

Total gastos

Efectivo al
final del mes

20.000.000

400.000

400.000

80.800.000

-10.000.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

38.700.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

87.400.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

136.100.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

184.800.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

233.500.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

282.200.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

330.900.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

379.600.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

428.300.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

477.000.000

400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

525.700.000
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400.000

400.000

35.000.000

500.000

5.000.000

5.000.000

46.300.000

574.400.000



10. Costos de la consultoria

La Tabla 35 presenta la relacion de costos de la consultoria que fue detallada en la

oferta de servicios.

Tabla 35. Detalle de los costos de la consultoria.

Fase Dedicaciéon
Estudio del entorno organizacional 120 horas
Segmentacion de mercados 120 horas
Definicién de portafolio de servicios 20 horas
Plan estratégico linea de negocios 120 horas
Establecimiento de costos 16 horas
Socializacién 4 horas
Subtotal

Otros gastos (viaticos, desplazamientos, papeleria)

Total 400 horas

Valor

$14 400.000
$14 400.000
$2 400.000
$14.400.000
$1 920.000
$480.000
$48 000.000
$1 000.000

$49 000.000

NOTA: el valor para cada hora de consultoria es de $120 mil. Elaboracion propia.

11. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones
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El Museo de Antioquia esta llamado a convertirse en la institucion que lidere el disefio

y funcionamiento de servicios de turismo cultural urbano en el centro de Medellin, a partir de

su experiencia con el proyecto Vive el Centro, su experticia en temas culturales y su

vinculacién directa con el centro de la ciudad.

La incursion del museo en el negocio de turismo cultural urbano maximiza su objetivo

misional en la medida en que sus propuestas contribuyen de manera directa a la conservacién

patrimonial, se orientan a la formacién de la ciudadania y la actividad turistica realizada de



manera responsable tiene una relacion directa con la sostenibilidad de las ciudades, al punto 132
de que se considera aporta al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la
ONU.

Aunque se concibe como una unidad de negocios independiente, la incursion del museo
en productos de turismo cultural urbano también depende de que la institucion sepa vincular su
saber hacer a este nuevo proyecto, lo adhiera a su ADN y lo monetice.

El diagnostico interno evidencid que el Museo de Antioquia requiere definir con todas
las areas estratégicas cuales son sus servicios y a quiénes estan dirigidos. Y, sobre todo, contar
mas y mejor cada una de las acciones que realiza. La promocion de los servicios del museo
debe pasar por orientar una estrategia para cada publico. La promocion no puede perder de
vista que el museo es el eje central del arte, la memoria y la cultura viviente de Antioguia.

La encuesta para caracterizar al turista que visita el centro de Medellin evidencio que
los jovenes son las personas que mas disfrutan visitar el centro de la ciudad, descubrir sus
historias, entender su cultura y aprender sobre lo que hace el museo y las obras del maestro
Botero.

Lo anterior derriba el mito de que el arte y la cultura son productos de nicho y para
personas “muy cultas”. Constituye una oportunidad para que el museo se reencuentre con los
turistas locales de la mano de esta poblacién y para que la Alcaldia de Medellin renueve la
imagen que tiene la ciudadania sobre su centro urbano.

Para que el centro de Medellin se vuelva un destino turistico atractivo, la Alcaldia de
Medellin debe reconocer que su primer promotor es el turista local. Lo anterior significa que es
necesario que a nivel de ciudad se acuda a lo emotivo para hacer que las personas se apropien

del centro, lo quieran y lo sientan como parte de si mismas. Los recorridos tematicos Vive el



Centro encarnan una oportunidad para que los ciudadanos aprendan sobre lo que significa 133
habitar esta urbe que se llama Medellin.

Las politicas de turismo locales, nacionales e internacionales se convierten en la
actualidad en un punto de partida importante para que el Museo de Antioquia busque
financiacion que le permita extender sus servicios a la oferta de servicios de turismo cultural
urbano.

Recomendaciones

Un punto de partida para que el Museo logre incorporar el turismo cultural urbano a su
quehacer seria incorporar este producto turistico al portafolio de servicios general. De igual
forma, encontrar la manera de que en la experiencia y la promocion de los recorridos tematicos
se inserte el ADN y las acciones del proyecto Museo 360, asi como cada uno de los proyectos
que realiza el area de Educacién y Cultura.

Una forma en la que el museo puede encontrar nuevos caminos para ampliar su radio de
accion es trabajar sobre el peso y valor de su marca. Aungue un ejercicio de valoracion seria lo
fundamental, a traves de sus diversas actividades puede realizar observaciones que le permitan
entender el valor que constituye el nombre Museo de Antioquia para su publico local y para los
turistas nacionales y extranjeros. Sera informacidon valiosa que le permitird entender y construir
significantes alrededor de lo que esperan sus visitantes.

Esta investigacion evidencia que el potencial del Museo de Antioquia para desarrollar
servicios de turismo cultural urbano puede aprovecharse mejor en la medida en que la
institucién incorpore el mercadeo en su planeacion estratégica. EI marketing es valioso para
una organizacion del arte y la cultura porque contribuye a entender las expectativas del

mercado Yy a definir la estrategia para la creacién y puesta en marcha del producto turistico.



El Museo de Antioquia requiere proponer estrategias a la Administracion Municipal 134
que mejoren la imagen que los ciudadanos tienen de esta zona de la ciudad y que ello no siga

afectando la operacion del museo.
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Apéndices

Apéndice 1. Formulario diagnostico interno

Medicién del entorno interno de la organizacion

1.

2.

10.

11.

12.

13.

¢ Cual es el propdsito estratégico del Museo de Antioquia?

¢ Estan definidos claramente los objetivos del &rea de mercadeo del Museo de Antioquia?
¢ Se fijan periodicamente objetivos sobre servicios, productos, segmentos de mercado?
Dichos objetivos, ¢estan cuantificados, programados y son evaluados formalmente?

¢Son conocidos los objetivos de mercadeo por parte de los empleados y estos aportan a
que se cumplan?

¢Se estan aprovechando todas las oportunidades estratégicas que se presentan en el
Museo de Antioquia? ¢Hay opciones desaprovechadas?

¢La asignacion de recursos financieros para el mercadeo en el Museo de Antioquia se
ajusta a las estrategias seleccionadas? ¢Se podria mejorar la asignacion de dichos
recursos?

¢En la seleccion y disefio de las estrategias de mercadeo participan todos los
departamentos y personas involucradas?

¢Cudles son los negocios basicos en los que trabaja el Museo de Antioquia?, ¢qué otro
tipo de negocios podria introducirse facilmente en el Museo de Antioquia?

¢Esta bien coordinado el plan estratégico de mercadeo con el plan estratégico
corporativo?

¢ Cual es el formato del plan estratégico de mercadeo?, ;es un documento disponible para
todos los empleados de la empresa?, ¢;esta en linea?

¢Cuantas personas y recursos se dedican a la planificacion de marketing? ¢son
suficientes?

¢Existe un buen sistema de indicadores para evaluar el grado de cumplimiento del plan?



14. ¢ Con cuénta periodicidad y con qué grado de formalizacion se revisa el cumplimientol44
del plan?

Apéndice 2. Analisis de la competencia de rutas turisticas en Medellin

Nombre de la Empresa Descripcion Duracién Valor Publico Canales
ruta de
venta

Tras el arte de Via Recorrido turistico 3 horas USD65 Extranjeros  Redes
Fernando Colombia por Medellin que se sociales
Botero Travel detiene a examinar

Services las pinturas y

E.U. esculturas de

Fernando Botero.
Este tour ofrece un
paseo por las
pinturas de Botero
en el Museo de
Antioquia y por las
esculturas ubicadas

en el centro.
Medellin Street  Via Tour por Envigado 4 horas usD82 Extranjeros  Redes
Food Tour Colombia sobre la vida de sociales
Travel Pablo Escobar.
Services Ofrecen visita a su
E.U. barrio y a degustar

deilicias culinarias
lolcales. Prometen
almorzar en el
restaurante favorito
del capo y probar el
aguardiente.

Tour por la Via Recorrido por la 4 horas UsD50 Extranjeros  Redes
camuna 13 Colombia Comuna 13 de sociales
Travel Medellin bajo la
Services promesa de que se
E.U. conocera uno de los

barrios méas pobres
de la ciudad que es
ejemplo de como la
ciudad fue nombrada
la méas innovadora en
2013. Prometen
mostrar arte callejero
y comida autéctona.

Tour historico Via Promete visitar 3 horas usD67 Extranjeros  Redes
Pablo Escobar Colombia lugares importantes sociales
Travel en la vida de Pablo
Services Escobar: el edificio

E.U. Ménaco, que fue una



Medellin gran
city tour

Tour de medio
dia con
conductor
privado

Medellin
Innovacion
Metro Tour

Medellin City
Tour

Medellin y
Tango: Tour
privado

Via
Colombia
Travel
Services
E.U.

Via
Colombia
Travel
Services
E.U.

Via
Colombia
Travel
Services
E.U.

Via
Colombia
Travel
Services
E.U.

Palenque
Tours

de sus residencias, la
casa donde fue
asesinado y el
cementerio donde
fue enterrado.

Gira por el Pueblito
Paisa.

Tour particular para
ir a los principales
atractivos de
Medellin, con
conductor privado.
Los sitios
mencioados son el
Pueblito Paisa, la
Plaza Botero, Parque
Berrio, la plaza de El
Poblado y el parque
Lleras.

Este toour promete
echar un vistazo a
los edificios
impresionantes,
disfrutar del paseo
en teleférico y llegar
a conocer la calidez
de la gente de
Medellin.
Recorrido por el
Pueblito Paisa, el
barrio Laureles, la
Plaza Botero y el
Parque de Berrio.

Promesa de seguir
las huellas de Carlos
Gardel por el Museo
de Tango (Casa
Gardel), la plaza
Gardel, explorar la
famosa cultura del
tango de Medellin y
visitar los puntos
"calientes" de tango
de la ciudad.

8 horas

5 horas

4 horas

4 horas

4 horas

UsSD46

USD 136

uSD85

usD83

usD78,61

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

145

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



Medellin medio
dia grafiti
experiencia.

Medellin medio
dia mercado
local

Recorrido
privado de 3
horas por el arte
callejero de
Medellin

Tour cultural
por Medellin

Metro de
Medellin: Tour
privado

Medellin tour
de tango

Tour histérico y
religioso

Tour de luces de
Navidad en
Medellin

Medellin: tour
privado por la
ciudad

Palenque
Tours

Palenque
Tours

Medellin

city tours

Medellin
city tours

Medellin
city tours

Medellin
city tours

Medellin
city tours

Medellin
city tours

Medellin
city tours

Tour del grafiti por

laComuna 13y
promesa de

interactuar con los

artistas.

Recorrido por el

centro de Medellin y

visita a la Plaza
Minorista.

Recorrido privado
por la Comuna 13.

Tour por los museos

de El Castillo, de

Arte Moderno y de

Antioquia (y a la
Plaza Botero).
Tour por el metro
con parada en la
Plaza Botero, el

jardin Boténico, la
biblioteca de Santo
Domingo Savio y el

Parque Arvi.

Promesa de conocer
la cultura del tango

en Medellin, sin
mayores detalles
sobre los sitios a
visitar.

Recorrido por las

capillas histéricas y

los edificios mas
emblematicos de
Medellin.

Se ofrece guia
bilinglie para una
gira por las luces
navidefias en
Medellin.

Ofrece recorridos
por el centro, El

Hueco, Plaza Botero,

el Museo de
Antioquia, el

Pueblito Paisay el

Palacio Nacional.

4 horas

4 horas

3 horas

4 horas

3 horas

3 horas

3 horas

3 horas

3 horas

uUsD72,52

usD54,42

uUSD25

USD65

usD25

UsD 35

uUsD 25

uUSsD25

usD25

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

146
Redes
sociales

Redes
sociales

Redes

sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



Mercados de
Medellin Tour
Privado

Medellin Food
Tour
Tradicional

Medellin: tour
privado Pablo
Escobar

Tour privado de
Medellin

Tour privado de
Medellin

Dia completo
Medellin,
comuna 13y
Parque Arvi.

Medellin
city tours

Medellin

city tours

Medellin
city tours

Medellin
Travels

Medellin
Travels

Medellin
Travels

Visita a la Plaza 3 horas
Minorista con la

promesa de sentirse

como un local e

inolucrarse en la

cultura de los

colombianos.

Ruta por restaurantes 3 horas
populares y con la

promesa de probar

platos locales.

Se anunciacomo un 4 horas
tour controvertido y

promete recorrido

sobre la vida de

Pablo Escobar en la

gue se destacan

obras que construyo

el narcotraficante en

barrios populares de

Medellin.

Tour privado que 4 horas
incluye visita a

edificos reconocidos

en el centro, asf

como la visita a

Santo Domingo

Savio y el Pueblito

Paisa.

Tour privado que 6 horas
incluye visita a

edificos reconocidos

en el centro, asi

como la visita a

Santo Domingo

Savio y el Pueblito

Paisa.

Ofrece sentir la 8 horas
vibracion del centro

en lugares como

iglesias antiguas y

las esculturas de

Botero. Promesa de

ir a lugares para

observar vistas

panoramicas de la

ciudad desde lo alto

de lacima de la

montafia y Santo

Domingo Savio.

uUSD25

uUsSD65

USD 55

uUSD65

USD60

USD105

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

147
Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



Comuna 13
Grafiti Tour,
Metrocable y la
Plaza de Botero.

Medellin Metro
Cable, Centro y
Plaza Botero

Excursién de
tres Condados:
Medellin,
Envigado y
Sabaneta.

Tour privado
Palmas aventura
culinaria de
Medellin

Medellin: tour
privado de
Pablo Escobar

Medellin: tour
privado de 4
horas de Pablo
Escobar

Medellin: tour
privado de
bienvenida con
un guia local

Medellin
Travels

Medellin
Travels

Medellin
Travels

Medellin
Travels

Medellin
Travels

Medellin
Travels

Lokafy

Visita por la Plaza 5 horas USD59
Botero, las plazas de
Medelliny la

Comuna 13

Recorrido en Metro 3 horas UsD49
y visita a la Plaza

Botero.

Tour por el Pueblito 4 horas uUsD60
Paisa, Envigado y

Sabaneta.

Recorrido 4 horas uUsD70
gastrondmico por el

Alto de Las Palmas.

Promete visitar 6 horas USD75
lugares importantes
en la vida de Pablo
Escobar: el edificio
Monaco, que fue una
de sus residencias, la
casa donde fue
asesinado y el
cementerio donde
fue enterrado.
Recorrido turistico
que ofrece conocer
las costumbres
religiosas y
culinarias de Pablo
Escobar.

4 horas USD55

Tour libre por 2-4 horas  Desde USD30
Medellin, donde el

turista estara

acompafiado de un

residente de

Medellin que le

asesorara en la visita

a lugares que

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

Extranjeros

148
Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



City tour
Medellin
cultural Parque
Botero, Junin,
Pies Descalzos.

Recorrido por el
Metro de
Medellin,
patrimonio de la
ciudad

City tour
Pueblito Paisa,
jardin botanico
y cementerio
San Pedro

Medellin:
innovacion y
transformacion.
Conoce la ruta
del tranvia

Zomoz

Zomoz

Zomoz

Zomoz

considere importante
para conocer la
ciudad.

Promesa de visitar el
transporte puablico,
los museos, obras al
aire libre y
arquitectura.

Esta actividad
consiste en recorrer
el metro de
Medellin; su linea
principal, los tres
metro cables, el
tranvia y la ruta de
buses.

City tour natural,
visitando algunas de
las zonas mas verdes
de Medellin (Cerro
Nutibara, jardin
botanico, cementerio
museo San Pedro).

Recorrido que
atraviesa los barrios
de las Comunas 8, 9
y 10 de Medellin.
Barrios como
Buenos Aires,
Boston, Miraflores,
Caicedo y La Sierra.
Durante el tour se
puede conocer la
ruta del tranvia, el
metrocable linea H,
la calle Ayacucho, la
Iglesia de Buenos
Aires y la Placita de
Florez.

5 horas

4 horas

6 horas

3 horas

$93.500

$6.000

$103.500

$20.000

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

149

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



Tour nocturno
en bicicleta:
jconoce
Medellin de una
manera unica!

Tour en
bicicleta por
Medellin.

iConoce la
Comuna 13 de
Medellin!

Tour bilingte
por las escaleras
eléctricas de la
Comuna 13

Curso de
fotografico con
tour en
Medellin.
iFotografia y
cultura!

Bicitur: disfruta
la ciudad como
local montando
en bici.

Zomoz

Zomoz

Zomoz

Zomoz

Zomoz

Zomoz

Tour nocturno en 3 horas $60.000
bicicleta por la

ciudad de Medellin.

El tour dice que se 3 horas $15.000

puede conocer
lugares
emblematicos de la
ciudad montado en
una bicicleta por
trayectos planos y
seguros.
Oportunidad de
conocer la Comuna
13, la historia y el
arte del barrio con
guias locales.

Tour que permite
conocer las escaleras
eléctricas de la
Comuna 13.

3 horas Gratis

3 horas Gratis

En esta actividad se 1 hora $25.000
hace una
introduccién a los
conceptos basicos de
la fotografia en
modo manual y los
elementos
fundamentales de la
luz. Las clases se
hacen teérico-
practicas en un lugar
especifico que el
usuario quiera
conocer, con el
objetivo de realizar
un tour por lugares
iconicos y artisticos.
Este tour busca un
acercamiento a la
cultura, arte urbano,
arquitectura, historia,
dindmicas sociales,
politicas, deportes y
desarrollo de la

5 horas $70.000

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

150
Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



Catacion de Zomoz
cafés especiales
en el Coffe Lab

Envigado

Recorridos de Turibus

ciudad-Turibus

Cultura Café: Cultura
tour café Café
Poblado, tour

café Laureles y

tour café

Centro.

ciudad de Medellin
como cualquier
local. El recorrido se
realiza por lugares
solamente accesibles
con la bicicleta.
Ofrece degustar de 3 horas $80.000
los diferentes cafés

exaticos que

Colombia ofrece asi

como de un tour de

laplantay

laboratorio en la que

se muestra todo el

proceso de la trilla,

seleccion y tostién

de café.

$35000-
$56000

El Turibus ofrece Variable
recorridos por el
parque de El
Poblado, Plaza
Botero, Parque de
los Deseos, estacion
Estadio del Metro,
Parque de los Pies
Descalzos, Cerro
Nutibara y el
Pueblito Paisa y
Mercados del Rio.
Esta iniciativa se 4 horas $ 37.000
enfoca en la cultura

del café, como su

nombre lo indica,

pero esta resulta una

excusa para explorar

la ciudad, asf lo han

manejado en los

recorridos que han

planeado en el

centro, donde se

disfruta, por algunas

horas, de tintos en

los cafés mas

antiguos y famosos

de la zona, donde se

cuentan historias del

viejo Medellin.

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

151

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



Conociendo Los
nuestra ciudad. Patianchos
Programas y Museo
recorridos Cementerio
culturales. San Pedro.
Recorridos Instituto de
historicos Culturay
dentro del Patrimonio
edificio de
Antioquia
Tour por el Turismo en
Metro y Metro Medellin
cable
Una Mirada Turismo en
Mas...Botero Medellin

Este grupo de Variable
caminantes tiene
alianza con los
Vigias del
Patrimonio, por lo
cual eventualmente
programan
recorridos a pie por
el Centro en una
iniciativa llamada
Conociendo nuestra
ciudad, donde se
explora la historia
desde la arquitectura.
San Pedro hace parte  Variable
de la Red de Museos
Cementerios
Patrimoniales de
América Latina.
Este edificio guarda 2 horas
el Archivo Histérico
de Antioquia,
ademas el edificio en
si fue la antigua sede
de la Gobernacién.
La historia que
guarda esta
edificacion,
patrimonio de la
region, es contada
por dos horas por los
gestores culturales.
Visita y parada en:
Cerro Nutibara
(Pueblito paisa,
réplica de un pueblo
tradicional en
Antioquia), Parque
de los Pies
Descalzos, Parque de
las Esculturas,
Parque de los
Deseos.Visita al
metro y metrocable.

Variable

Tour guiado por el 4 horas
centro de Medellin

donde se visita: El

barrio Boston, el

Palacio de Bellas

Artes, Avenida La

Playa, Parque de San

Antonio, Salén

Gratis

Gratis

Gratis

$ 45.000

$ 220.000

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

Locales,
nacionales

y
extranjeros

152
Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales

Redes
sociales



Tour Parque
Exploray
Pueblito Paisa

Turismo en
Medellin

Malaga, Parque de
Berrio, Avenida
Junin y Museo de
Antioquia.

Un tour por algunos 4 horas $ 221.000
parques

emblematicos de la

ciudad, como lo son:

el Cerro Nutibara

para poder visitar el

pueblito paisa, el

Parque de los pies

descalzos y el

Parque explora.

Locales,
nacionales

y
extranjeros

153

Redes
sociales



