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PRESENTACION

MARIA JESUS SUCH DEVESA
Universidad de Alcald

1.- INTRODUCCION

La democratizacién de las experiencias viajeras ha contribuido a la aparicién de
numerosos destinos de turismo urbano, mds alld de los tradicionales protagonistas del
Grand Tour.

Las nuevas tendencias en la demanda turistica ejercen sin duda efectos en las
ciudades, que reaccionan para hacerse atractivas a diferentes segmentos y multiples
modalidades de turismo urbano. Gestionar las experiencias que busca el visitante con
productos disefiados para satisfacerle se convierte en objetivo fundamental del des-
arrollo turistico. Pero el desarrollo turistico de las ciudades debe ofrecer ventajas com-
petitivas a las mismas, asi como bienestar a sus ciudadanos (Antén, 2008) y el mayor
riesgo puede residir en la posible decepcién ciudadana ante los efectos del turismo
cuando tiene carédcter desequilibrador, cuando genera problemas y disfunciones en la
vida urbana.

En general, el turismo urbano se caracteriza por: a) ser dinamizador socio-econé-
mico; b) mejorar la imagen de la ciudad; c) su cardcter transversal generando efectos en
otras actividades econdémicas; d) su capacidad de potenciar el desarrollo de otras ofertas
e inversiones relacionadas; e) su facilidad para la introduccién y utilizacién de las TIC
que abren nuevas perspectivas desde el punto de vista de la gestién y el marketing
(Buhalis y Egger, 2008), asi como su contribucién a mejorar el acceso y el transporte.

En breve sintesis, cabria mencionar como factores que sirven para consolidar el
turismo urbano, entre otros, los siguientes:
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- Calidad de servicio

- Gestion medioambiental sostenible

- Fomento del patrimonio cultural

- Red de infraestructuras y comunicaciones

- Accesibilidad y conectividad

- Existencia de una adecuada oferta de servicios

- Disposicion de una red de promocion y comercializacion
- Calidez y afabilidad de los residentes

- Seguridad

2.-EL TURISMO COMO OPORTUNIDAD DE DESARROLLO URBANO

A partir del desarrollo de los factores anteriormente sefialados, las ciudades en la
actualidad pueden mejorar como consecuencia de las aportaciones realizadas por el
turismo. Siguiendo a Gonzdlez y Morales (2009) a partir del esquema de Cazes y Potier
(1994), son tres grandes esferas sobre las que hay que observar las oportunidades:

1. esfera econdmica: a partir de la que se observan efectos de revitalizacién urbana

2. esfera de la imagen: por su potencial de construir o reforzar iconos y simbolos que
identifiquen la ciudad

3. esfera espacial: revalorizacion y reorganizacién del espacio transformando las
estructuras urbanas

Ante esa perspectiva, surge la necesidad de incorporar organismos locales de pla-
nificacion y gestion turistica que pretendan, junto al resto de agentes implicados, la cali-
dad integral del destino, en linea con la Gestién Integral de la Calidad promovida por la
Comisién Europea (2000).

Los destinos turisticos urbanos deben perseguir la calidad, la competitividad y la
sostenibilidad, sin olvidar su singularidad. La competencia entre ciudades para conver-
tirse en destinos turisticos las impulsa a desarrollar facilidades que son cada vez mads
dificiles de diferenciar entre ciudades generando dudas en los turistas que a veces difi-
cilmente saben si despiertan en Bruselas o en Nueva York (Fainstein y Powers, 2007).

Hoteles de lujo, centros de convenciones, instalaciones para practicar todo tipo de
actividades deportivas, salas de conciertos, museos, centros comerciales que apenas se
distinguen unos de otros, contribuyen a homogeneizar el panorama. Por otro lado,
muchas ciudades estdn tratando de convertirse en Unicas apelando a su entorno (rural,
en ocasiones, étnico, en otras, etc) y a los recursos existentes en €l, cuando no hace
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mucho esta posibilidad se consideraba remota porque dichos entornos podian tener un
cardcter marginal o peligroso.

3.- HACIA EL MARKETING DE LA DIVERSIDAD

Las ciudades deben aprovechar la autenticidad y las sefias de identidad particula-
res para distinguirse entre ellas. Algunas recurriendo al entorno periurbano pero para
mejorar el marketing de la propia ciudad y de sus alrededores o drea de influencia, debe
entenderse bien lo que para la comunidad local significa abrirse al visitante.

En relacién con Nueva York como destino turistico urbano, Fainstein y Powers
(2007) apuntan que el turismo tiene el potencial de mejorar muchos barrios de la ciudad
y reforzar su atractivo para residentes y visitantes. Encuentran sinergias entre el desarro-
llo turistico y la creacién de productos beneficiosos para los residentes. El turismo puede
acelerar la demanda de cultura local, de rehabilitacion arquitecténica, de parques atrac-
tivos y de negocios autdctonos. Lograr el desarrollo basado en la diversidad mds que en
la explotacién de las diferencias, estimulando el intercambio cultural mientras se evita
simplemente exhibir a la poblacién local.

Antoén (2008) reflexiona sobre la relacién entre turismo y ciudad en tres planos: a)
renovacion de la estructura urbana mas alld de la gestiéon de monumentos y equipamien-
tos; b) efectos de la puesta en valor de los recursos y ¢) el papel del turismo en la crea-
cidén o correccidn de desequilibrios entre grupos sociales y espacios urbanos. Una de las
referencias seleccionadas por el autor, entre otras, corresponde a Barcelona en la que se
da “la paradoja entre una Barcelona que se siente orgullosa del cambio y una percepcién
critica acerca de como el cambio afecta a su propia estructura y funciones” (p. 61).

La identificacion de la ciudad con la gastronomia, con la diversidad cultural y
etnografica, con experiencias de disefio o vanguardia, la posibilidad de configurar ciu-
dades como hub desde el que proceder a conocer el entorno a través de diferentes rutas
o vias, incluyendo también el entorno rural, etc, son opciones que, més alld de una vision
tradicional, pueden hoy conformar el atractivo de un destino urbano.

La demanda se torna mds experta y exigente en general y a las ciudades se les pide
capacidad de satisfaccion de unas expectativas diversas y cada vez mds sofisticadas. La
investigacién en turismo ha tratado la importancia de la satisfaccion, la calidad y la dife-
renciacion en la evaluacion global de los destinos turisticos (Baker y Crompton, 2000;
Murphy et al., 2000). Asi, cobra relevancia el andlisis de los factores que intervienen en
el proceso de evaluacion del destino llevado a cabo por los turistas y su grado de satis-
faccién tanto con el destino en general como con los servicios turisticos utilizados. Para
mejorar dicho anélisis se puede recurrir a lo planteado el Plan del Turismo Espaifiol
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Horizonte 2020 de la Secretaria de Estado de Turismo, al sentar las bases de la Nueva
Economia Turistica, poniendo a disposicion de los destinos turisticos urbanos procesos
de conocimiento, innovacién y talento para garantizar la satisfaccién del turista y el
bienestar de los residentes.

Si bien el turismo no es la tnica opcién para las ciudades, si una de las mas buscadas
cuando se han afrontado procesos de desindustrializacién o transformacién productiva de
las mismas. En este marco, podemos considerar algunas experiencias de interés para el lec-
tor/estudioso de la realidad turistica de los destinos urbanos y la de Gijoén puede ser repre-
sentativa de la emergencia y evolucion de una ciudad hacia un destino turistico de éxito.

Otras experiencias desde diferentes enfoques son presentadas a continuacidén, muy
especialmente desde la perspectiva del marketing, promocidn y comercializacion.
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LA PLANIFICACION ESTRATEGICA EN
TURISMO EN GIJON

JOAQUIN MIRANDA CORTINA
Director Sociedad Mixta de Turismo de Gijon

1.- EVOLUCION DE GIJON COMO DESTINO TURISTICO. LOS PLA-
NES ESTRATEGICOS DE CIUDAD

Gijon es una ciudad costera del norte de Espafia de aproximadamente 280.000
habitantes, que recibe unos 1.300.000 visitantes (30% alojados en establecimientos
turisticos, 40% en alojamientos privados y un 30% excursionistas, en total son
1.800.000 pernoctaciones), actualmente las plazas turisticas son 7.665 (5.126 en 48
hoteles y el resto en apartamentos, campings, turismo rural y albergue).

Gijon es un destino joven que ha crecido mucho turisticamente en los dltimos afios.
En esta ultima década ha crecido significativamente el mercado turistico de la ciudad;
ha habido una buena evolucién de viajeros y pernoctaciones y de la tasa de ocupacion
del periodo 2000-2008 (el afio 2000 es el afio base porque es el primero en que el INE
empieza a dar datos) y en la misma medida ha sido la evolucién de la planta hotelera
2000-2009 como se demuestra en los siguientes cuadros:
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Grafico 1: Evolucion viajeros 2000-2008 (establecimientos hoteleros)
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Grifico 2: Evolucion pernoctaciones 2000-2008 (establecimientos hoteleros)
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Grifico 3: Evolucion de hoteles 1991-2009
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Grafico 4: Evolucion de hoteles 4* 1991-2009
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Han aumentado los viajeros en hoteles en Gijon en el periodo 2000-2008 casi un
60% (59,96%) y las pernoctaciones en el mismo periodo un 46,14%; creciendo las pla-
zas hoteleras un 66% Yy si hablamos especificamente de las de 4 estrellas un 161,64%,
lo que nos beneficia especialmente para el segmento de turismo de reuniones.

Esto era muy diferente a finales de los afios 80. Hasta ese momento la base econ6-
mica de la ciudad era la industria pero la crisis econémica de 1973 que a Gijén tuvo una
llegada mads tardia, provoco reconversiones en sectores claves para la ciudad como la
siderurgia, la construccion naval, el textil o la mineria.

En 1991 y en ese contexto de crisis se elabora el PLAN ESTRATEGICO DE
GIJON 1991-1999 con la inclusién del Turismo como una de las lineas estratégicas de
la ciudad para afrontar el futuro. Se crea la MESA DE TURISMO del PEG. Su prime-
ra propuesta es crear una entidad de cooperacion publico-privada en el sector turistico.

En 1993 nace la Sociedad Mixta de Turismo y Festejos de Gijon, S.A.
con un capital social publico-privado con el siguiente reparto:

60% Ayuntamiento.
20% Céamara de Comercio Gijon.
20% Uni6én Hotelera, Asociacion de Hostelerfa y Unién de Comerciantes.

Los objetivos de la SMTF serdn los siguientes:

Proyectar la imagen de Gijon en el exterior como destino turistico de Calidad.
Fomentar y potenciar el turismo de reuniones.

Sensibilizar a la poblacién acerca de la importancia del turismo para la ciudad.
Impulsar el desarrollo empresarial del sector turistico.

Acoger y atender a los visitantes en su llegada a la ciudad.

Fomentar la cooperacion publico-privada

En 1999 El Area de Festejos se integra en la Sociedad Anénima Teatro
Jovellanos, quedando como objeto social de la empresa la promocién de Gijéon como
destino turistico exclusivamente.

En 2000-2003 se proyectd y gestion del Plan de Excelencia Turistica de Gijén, que
aportd a la ciudad para inversiones, infraestructuras y programas turisticos 2,4 millones de
euros y tuvo la virtud de haber puesto en marcha el primer plan local de calidad turistica de
Espatia, que fue el origen del actual SICTED (Sistema integral de calidad turfstica en destino)

En el afio 2002 se elabora el segundo plan estratégico de ciudad para el periodo
2002-20012, dénde una de las lineas se refiere a convertir a Gijén en un centro turisti-
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co — cultural del Arco Atlantico. Este reto impulsa el planteamiento de proyectos dife-
renciadores que van desde el plan de usos de la Universidad Laboral, al Jardin Botdnico,
el complejo de Talasoterapia y el Acuario, al tiempo en el que se desarrollan diversas
actuaciones urbanisticas en algunos puntos clave de la ciudad que la hacen mds atracti-
va para el ciudadano y el visitante.

De todos los proyectos planteados el mas ambicioso y brillante es sin duda un gran
proyecto cultural, educativo y turistico y que supondra la creacién de un espacio de con-
vivencia multicultural: La Universidad Laboral. Dentro de su plan de usos destaca por
su importancia el centro relacionado con el Arte Contemporaneo que también cuenta con
una gran biblioteca multimedia y otros espacios culturales; asi como un complemento al
Palacio de Congresos para el turismo de reuniones y eventos.

2008-2012, en el afio 2008 ddnde la situacion es bien distinta y la aportacion del
sector turistico al empleo y riqueza de la ciudad es muy importante se plantea como uno
de los primeros de Espafia, la elaboracién de un plan estratégico especifico para Gijon
como destino turistico: Plan Estratégico del Destino Turistico Gijén 2008-2012

2.- FASE DE DEFINICION ESTRATEGICA Y VISION DEL DESTINO. EL
PLAN ESTRATEGICO DEL DESTINO TURISTICO GIJON (2008 —2012)

Durante los afios 2008-2009 Gijon, a través de la Sociedad Mixta de Turismo, par-
ticipa en el proyecto SOPORTES DE PROMOCION DE CIUDADES, cofinanciado por
la Secretaria General de Turismo del Ministerio de Industria, Turismo, y Comercio y por
la Federacién Espafiola de Municipios y Provincias donde la cofinanciacién de la admi-
nistracion central alcanza el 50% de la inversion publica a realizar.

El proyecto aprobado se estructuré en tres fases: 1* Fase de Definicién
Estratégica y Vision del Destino que comprende: La Elaboracién de Plan Estratégico
del Destino Turistico Gijéon 2008-2012 y el Estudio de Definiciéon del Modelo,
Viabilidad y Plan de Negocio del Operador Turistico Local. 2* Fase de Estimulacién
que comprende las Presentaciones y Difusién del Plan Estratégico del Destino Turistico
Gijon 2008-2012 a la ciudad y sector; y las presentaciones al sector empresarial local
del proyecto del Operador Turistico Local, y por dltimo una 3* Fase de Creacion
Operador Turistico Virtual donde se procede a la adquisicion de las herramientas tec-
nolégicas e implantaciéon del Operador Turistico Virtual y a la realizacion de
Presentaciones Publicas del Operador Turistico Virtual

El trabajo, consistié en la realizacion, entre otras, de las tareas correspondientes al apar-

tado de andlisis y entre las que destaca la realizacion de todos los trabajos destinados a elabo-
rar informacion primaria: Andlisis de la realidad turistica percibida. Dentro de este apartado
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destaca la realizacion de un estudio de mercado mediante la realizacién de 400 entrevistas
telefénicas y cuyo objetivo es la valoracidn de Gijén como destino turistico, y la realizacion
de mds de 50 entrevistas personales en destino y mds de 50 entrevistas a TTOO / AAVV y
OPC para conocer la percepcion que tienen de distintas variables del destino, principalmente
oferta, demanda, gestion y puntos fuertes y débiles del turismo en la ciudad.

Destaca también la realizacién de una jornada de trabajo con los empresarios de
presentacion del pre diagndstico y la realizacion de un proceso participativo celebrada
el 19 de mayo de 2008, con la participacion de 78 participantes (empresarios de todos
los subsectores, responsables de equipamientos, y técnicos), realizada en el Auditorio
del Acuario de Gijon.

El Plan de Accién se diseiid como la herramienta de trabajo, hoja de ruta, para la
implementacién de la politica y estrategia turistica del Concejo de Gijon en los proxi-

mos afos.

El Plan define una serie de objetivos estratégicos y generales que se conseguirdn
mediante la implementacién de los programas y lineas de actuacidn:

Objetivos estratégicos:
e Reforzar el liderazgo turistico de Gijon en el contexto Asturiano

. Mejorar el posicionamiento de Gijén, potenciar el posicionamiento de la ciudad en
los mercados objetivo

. Fortalecer los factores de competitividad, la Sociedad Mixta de gestién como la
mejor herramienta de promocién y captacion de visitantes a la ciudad, y la colabo-
racién publico privada como principio de actuacion.

. Aumentar la rentabilidad de la inversion en turismo.

. Consolidar el turismo de negocios

e Potenciar el turismo vacacional

. Ejecutar acciones de marketing por productos y mercados

Objetivos generales:

. Desarrollar las acciones de los programas para captar turismo que no acude en la actua-
lidad a Gijon, y consolidar el turismo que en la actualidad visita Gijén. Aumentando el
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ndmero de turistas, la estancia media y el gasto medio, conseguir reducir la estacionali-
dad mejorando la ocupacion de la oferta de alojamiento principalmente.

e Potenciar la imagen de Gijon en todos los 4mbitos
. Posicionar Gijén como lugar desde donde visitar el resto del Principado

. Posicionar el producto turistico Gijén en mercados internacionales bajo la imagen
de marca de Asturias.

J Potenciar la fidelidad al destino en mercado nacional
. Optimizar el uso de los equipamientos, principalmente los culturales.

Las lineas estratégicas para los proximos 4 afios, consensuadas con el sector, y
definidas en Plan estratégico son:

- Programa de citymarketing

- Programa de innovacion en la gestion y calidad
- Programa de comercializacion

- Programa de equipamientos turisticos

- Programa de marketing

- Programa de recepcion

- Programa de inteligencia turistica

Se realiz6 una sesidn de presentacion de conclusiones y seguimiento de la marcha
del Plan Estratégico realizada en el Auditorio del Acuario de Gijén el 5 de junio de 2009,
donde estuvieron presentes los invitados a la jornada de trabajo del 19 de mayo de 2008
y las empresas participantes en el operador virtual.
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|

Liderar la estrategia de conslruccién de marca de la
ciudad, Una marca que transmita los valores de Gijén
como centro turistico y cultural de Asturias, ciudad
con mar y costa, diversa, dindmica, abierta, acogedora
y amable, sostenible, participativa y solidaria, concebida
para el disfrute de sus ciudadanos y visitantes,
Identificar |os grupos de interés de [a marca e imple-
mantar un plan anual de comunicacidn.

Adaptar la estructura de la Sociedad Mixta de Turismo
a los nuevos objetivos de comercializacidn del destino,
creacién de producto y e-marketing.

Fomentar |a cultura de la autosuficiencia financiera
para el sostenimiento del plan de calidad,

Liderar una nueva forma de comercializacion del
destino.

D un plan de dirigido a mejorar
€l posicionamiento de nuestra web y a dar a conocer
sus nuevas funcionalidades,

Potenciar el portal turistico como web 2.0, con herra-
mientas que faciliten la venta de productos turisticos
relacionados con el destino Gijon,

4, Pr de
Potenciar la oferta cultural y deportiva de la ciudad
como recurso turistico para conformar productos
especializados tanto en mercados nacionales como
internacionales.

Relorzar la imagen y proyeccidn de equipamientos
singulares de |a ciudad, como Laboral Ciudad de |a

!:uuura o el Jardin Botdnico Atldntics.

H

Especializar la promocidn de la ciudad por productos
y por mercados en clubes de producto,

de clubes de prod
Consolidar e| Giidn Convention Bursau como club de producto
de turisma de reuniones,
Facilitar la c entra emp en tomo a
de turismo cultural, familiar y

@ de redes de

inar y izar las d en las
redes de colaboracidn: Cludsdes de Asturias, para | promocitn
del turismo urbano, turismo cultural y turisme ce reuniones;
Red de Cooperacidn de Cludades en [a Ruta de la Plata;
Asociacidn de Municipios Turisticos Villas Marineras; Cludades
de la Espadia Verde y European Cities Marketing.

@ grama de
Fortal e| canal de i con |os
operadores turisticos,
Fomentar |as campafias compartidas con el canal de interme-
diacién, dande prioridad a la ejecucién de campahas de

&n on-dine & do agencias y

cuya dad se realiza on-iine.

Fomentar campafas de comunicacién compartidas con
de servicios a Gijon: com-

pafilas de transporte, hoteles, recinfos singulares de Gijdn y
oferta comercial de la civdad,

Adaptar el servicio de informacion y acogida Infogifdn,
facilitando al visitante nuevos p ¥ Servicios
en el destino,

7. Programa de inteligencia turistica y seguimiento del plan

Consaolidar y divuigar los resultados del Servicio de
Inteligencia Turistica, profundizando en el conocimiento
del turismo en Gijon,

Realizar el seguimiento sobre el grado de ejecucion
del plan,

3.- MEDIDAS Y ACCIONES 2009-2010

Entre las medidas mds urgentes que estamos poniendo en marcha quiero destacar:
1.- Creacion de una nueva Marca de Ciudad

La aplicacion del marketing a la ciudad de Gijon se ha identificado como una de las prio-
ridades de la Sociedad Mixta de Turismo de Gijén en los préximos afios, se trata de aprove-
char el citado Plan Estratégico de Turismo para liderar la estrategia de marca de la ciudad.

Continuando con el proceso iniciado, la Sociedad Mixta de Turismo de Gijon procedié
a la contratacion por procedimiento restringido de una Agencia Creativa, especializada en
Citymarketing mediante concurso de ideas para la creacion de una marca de ciudad para Gijén
con su logotipo asociado y un plan de comunicacién de la misma. Como resultado de esta con-
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tratacion ya se ha elegido una propuesta de marca de ciudad para Gijon, realizada por la
empresa CIAC — CONSULTORIA EN IMAGEN ACCION Y COMUNICACION.

Una vez creada la marca “Gijon” el como primer paso en la difusién de la misma
serd desarrollar un plan de lanzamiento interno que comprende una serie de acciones de
comunicacion que tienen una funcién tanto institucional como de imagen entre la ciuda-
dania que deben tener consistencia entre si con la vision de Gijon, campaiia adjudicada
a ISERTIA COMUNICACION CORPORATIVA SAU.

2.- La puesta en marcha de un operador virtual en nuestra web

Junto a la MARCA son las primeras acciones puestas en desarrollo de las previs-
tas en el Plan Estratégico del Destino Turistico de Gijén y responde a la necesidad prio-
ritaria surgida, del diagndstico de mejorar la comercializacion del destino Gijon; y prio-
ritariamente la comercializacién on-line.

Es tan facil como teclear www.gijon.info y reservar un viaje a la carta. La Sociedad
Mixta de Turismo de la ciudad, que ha sido pionera en la creacion de una entidad de ges-
tion mixta con los empresarios, sigue innovando y ha desarrollado el operador virtual
(el primero de Espafia) que hard atin mds ficil viajar a aquellos indecisos que auin no se
hayan decantado por ningtin destino o incluso planear su viaje con todo lujo de detalle
a largo plazo. Hoteles, restaurantes, transporte, alquiler de coches, entradas para espec-
taculos en el Casino, museos, actividades de turismo activo, todo un despliegue de atrac-
tivos dificiles de rechazar por los viajeros internautas.

La cosa es muy sencilla. Podemos reservar el hotel por categorias, introduciendo
las fechas de nuestro viaje y ver la disponibilidad en alguna de las 1.527 plazas que se
comercializan en hoteles de 2, 3, 4 estrellas y el camping. Lo mismo sucede con las acti-
vidades, apareceran todas las existentes en las fechas seleccionadas que dependiendo de
la temporada pueden oscilar en nimero y variedad: desde tratamientos de Belleza en
Talasoponiente a descenso en canoa por el Sella, espeleologia, surf, alquiler de bicis o
golf. También un total de diez restaurantes y llagares han destinado plazas para poder
hacer reservas. Algunos museos o equipamientos como Acuario, Talasoponiente o Jardin
Botédnico se han unido a este sistema de comercializacidn.

Una de las ventajas es que Gijén se propone como destino para visitar el resto de
Asturias, ya sea accediendo a museos como el Muja o el Parque de la Prehistoria o a tra-
vés de actividades de turismo activo. En total 55 empresas participan en este operador
virtual de las que 8 estdn ubicadas fuera de Gijén y pertenecen precisamente a los men-
cionados museos y al apartado de actividades. Serdn precisamente ellas las que de forma
periddica actualicen las ofertas y nuevas propuestas de producto para hacer mds atracti-
va la compra al viajero.
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4.- Integracion en el plan de competitividad del turismo gastronéomico del
Principado de Asturias

La gastronomia es uno de los principales atractivos de nuestra ciudad, y de
Asturias, y es una de las principales razones que declaran nuestros visitantes por venir
a nuestra ciudad.

Se trata de cinco lineas de actuacion apoyadas por el Ayuntamiento, el Principado
de Asturias y la Administracién Central

Si por algo se caracteriza Gijon y Asturias es por su sabrosa y variada gastronomia.
Materia prima en origen de alta calidad: pescados, mariscos, carnes, sidra y una delicio-
sa reposteria. Para promocionar todos estos atractivos e intensificar una labor que ya se
viene realizando desde hace afios, la Sociedad Mixta de Turismo de Gijén ha ideado un
plan de acciones centrado en cinco ejes fundamentales: Mend Gijén Gourmet; Gijon
goloso; Ruta de la Sidra; Gijon de cécteles y De pinchos por Gijon.

El Menu Gijon Gourmet surge hace 5 anos para dar a conocer las nuevas tenden-
cias culinarias de la ciudad animando a restaurantes distinguidos con algun sello o marca
de calidad, reconocimiento externo importante (ej. Guia Michelin), a popularizar su
cocina, ofrecen un menu a un precio dnico de 45 €. Dado el éxito de esta iniciativa se
va a ampliar el club de restaurantes con la incorporacién de nuevos establecimientos y
nuevos menus con maridaje de sidra y la mayor uso de materias primas de la region.

Como su nombre indica “Gijén Goloso” tiene como objetivo poner en valor uno
de los mayores atractivos de la ciudad, su magnifica reposteria. Por ello Gijén es cono-
cida por tener el mayor nimero de pastelerias por habitante del pais, algo de lo que los
gijoneses presumen por su aficién a lo dulce. De esta forma sus pasteles, tartas, postres
y chocolates se acercaran al visitante. El producto, planteado con autenticidad y singu-
laridad, consistirfa en la creacion de rutas de establecimientos vinculados por la ciudad
con la posibilidad de degustar especialidades propias de cada establecimiento. En con-
creto 2 rutas de 7 establecimientos cada una con la posibilidad de comprar una (7€), dos
rutas (13€) o todos los productos de ambas rutas (15€).

Ruta de la Sidra, siendo Gijén el mayor concejo productor de esta famosa bebi-
da en todo el Principado, se pretende vincular la cultura de la sidra, su elaboracién y su
presencia en la ciudad a la promocién turistica. El primer evento de este producto va a
ser el “Gijon de Sidras” del 20 al 25 de octubre con degustaciones en 24 sidrerias de 24
llagares participantes y una “cazuela” para maridar, a precios muy populares (3,9 €)

Gijon de cocteles. Esta iniciativa nace para incentivar, acerca al ciudadano y visi-
tante al mundo de la cocteleria ya que es una parte muy importante de la gastronomia.
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La idea es hacer formacion en los establecimientos, un concurso popular y plantear rutas
por los establecimientos participantes, que se especializaron en un tipo de coctel.

De Pinchos y Tapas por Gijon es una accion exitosa dada la gran tradicion de
tapeo y la necesidad de potenciar los pinchos que cada vez tienen mds demanda entre
los propios gijoneses. Ya se han Celebrado una edicién en Gijon y 3 en Asturias.

5.- I Concurso Nacional proyectos cinematogrdficos -Ciudad de Gijon

Otra accién importante para el préximo afio serd el rodaje de la pelicula que ha gana-
do nuestro concurso, para promocionar Gijén a través de una pelicula hecha en la ciudad.

Se ha convocado el “I concurso Nacional de Proyectos Cinematograficos — Ciudad
de Gijon” cuyos objetivos son: Promocionar la ciudad de Gijéon como lugar idéneo para
el rodaje de peliculas.; y Generar actividad econémica en este sector emergente. Esta
actividad completaria la relacion especial que Gijon viene manteniendo con el cine a tra-
vés del Festival Internacional de Cine de Gijon, reafirmando y convirtiéndola en refe-
rente de la actividad audiovisual en Espaiia.

6.- Web 2.0, Redes sociales, Facebook

Transversalmente a todo lo anterior, y siguiendo nuestra linea de incorporar las tec-
nologias de la informacion y la comunicacién a la promocién y a la acogida al visitan-
te, incrementaremos nuestra presencia en la web a través de las redes sociales.

En estos momentos, hay presencia de Gijon en los siguientes sitios:

Fresqui, Delicious, Digg, Travbuddy, Stumbleupon, 43Places, Panoramio, Flickr,
Twitter, Plurk, Facebook, Dopprl, Youtube y Wikitravel.

Asimismo, se ha publicado el blog de turismo de Gijén “Visita Gijén” y se han
habilitado las herramientas necesarias en la web para que los usuarios puedan compar-
tir nuestros contenidos, noticias y eventos en diferentes redes.

Podemos destacar:

Blog. Se han publicado hasta el dia de hoy mds de 90 post. La visitas al mismo se dis-

pararon durante el mes de agosto, sufriendo actualmente un descenso, aunque se mantienen
en niveles superiores a la media de meses como abril (Semana Santa) y mayo (Puentes).
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Twitter. Con més de 500 seguidores, el ritmo de publicacion de tweets ha sido muy
elevado durante todo el verano, y nos mantenemos actualmente con 3 al dia.

Pdgina en facebook. Se ha creado una pédgina con informacién diaria e invitacion a
eventos. En estos momentos, tiene mas de 5000 fans, y durante los dltimos tres meses
hemos tenido mds de 5000 interacciones y mds de 1000 comentarios. El 64% de nuestros
fans son mujeres, un 47% tienen entre 25 y 34 afos, y proceden en su mayoria de Madrid.
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DIALOGO TURISMO RURAL-TURISMO URBANO.
APUNTES PARA UNA REFLEXION

JULIO GRANDE IBARRA
Director de Sepinum

El medio rural ha sufrido, estd sufriendo, una importante transformacién, un cam-
bio radical que estd haciendo aparecer un nuevo escenario sobre su propia realidad y,
muy especialmente, sobre sus relaciones con el medio urbano. Este sistema de relacion
afecta sin duda a la actividad turistica y a la reformulacién de lo que hasta hace muy
poco tiempo considerdbamos productos claramente diferenciados.

Esto coincide con el nuevo paradigma turistico que emerge con fuerza y que esta
obligando a revisar muchos de los conceptos sobre los que hasta ahora construiamos el
esqueleto del sector.

La combinacion de cambio de paradigma (rural y turistico) nos obliga a tener que
empezar a realizar un replanteamiento conceptual y operativo para enfrentarnos a una
nueva realidad que se nos echa encima (o para ser mds precisos que ya nos ha supera-
do) y ante la que necesariamente tendremos que plantear nuevas soluciones.

1.- ;EXISTE LO RURAL?

Parece evidente que nos encontramos en una coyuntura de pérdida de vitalidad del
medio rural y, muy especialmente aunque no sélo de los pequefios municipios. Una pér-
dida de vitalidad que sin duda no ha empezado hoy, ni tan siquiera con los grandes movi-
mientos migratorios de la poblacion rural hacia las ciudades que se producen en la
segunda mitad del siglo XX.
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Sin duda el proceso de abandono del medio rural es muy anterior. Pero la dimensién
del mismo ha alcanzado unas dimensiones no conocidas hasta ahora. Literalmente el
medio rural se ha ido desertizando a un ritmo que ha superado todo lo que hasta el momen-
to habfamos conocido. Los tltimos 50 afios han significado una incontenible sangria.

Pero la transformacion no ha sido solo cuantitativa. El verdadero proceso de cam-
bio que se estd produciendo en este momento y que esta transformando sustancialmen-
te el concepto de medio rural es bdsicamente un tema cualitativo. Hemos entendido
siempre, aunque sea de una manera mds o menos intuitiva, que el medio rural era una
realidad diferente al medio urbano. No se trataba pues de un problema de escala o de
volumen, sino de un problema de concepto o de percepcion.

En todo caso cuando nos planteamos el problema de la definicién de lo rural ter-
minamos siempre recurriendo a la utilizacidn de pardmetros cuantitativos. Asf el nime-
ro de habitantes de un nicleo habitacional ha sido y es el principal indicador para cata-
logarlo como urbano o rural. En otras ocasiones podemos recurrir al uso de la densidad
de poblacién como dato de referencia.

Ha sido frecuente también el hecho de considerar rural lo agrario. Asi la dedica-
cion de una mayoria de la poblacién o de la superficie a la agricultura o la ganaderia ha
sido otro de los elementos fundamentales para marcar la diferencia.

Sin embargo no hay un consenso en cuantos son los habitantes necesarios para con-
siderar un espacio rural o urbano o que porcentaje de superficie debe estar dedicada a los
usos primarios. Cada pais o region establece una cifra diferente en principio atendiendo a
razones que se justifican por la identidad cultural o las condiciones fisicas particulares.

Si, por ejemplo, hiciéramos un repaso por las normativas de turismo rural de nues-
tras Comunidades Auténomas, descubririamos rdpidamente que las limitaciones
impuestas por los reglamentos a la hora de establecer las zonas donde se puede desarro-
Ilar el turismo rural (como alojamiento) no son iguales y que los nicleos de poblacion
donde se pueden establecer estas tipologias alojativas son sensiblemente diferentes.

Habria que ver ademads hasta que punto el factor tamafio condiciona el concepto y,
si asi fuera, si este condicionamiento numérico es similar en todas las condiciones y lati-
tudes. Pero sobre todo habria que analizar el cémo y el por qué de esta correlacion
dimensién— especificidad de lo rural. Este es un debate que se ha ido igualmente aban-
donando a pesar de que a nuestro entender podria tener una importancia fundamental.

Por lo que respecta al tema de la vinculacién con lo primario tampoco las ideas

parecen estar muy claras. ;Como valorariamos las amplias zonas de territorio que en
otro tiempo fue agrario y estd hoy completamente abandonado, superficie que ademads y
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con toda probabilidad va a ir en aumento?. ; Cémo consideramos por ejemplo a las pro-
ducciones bajo pldstico que se asemejan mucho mds a un sistema de produccion indus-
trial fabril que a un sistema agrario mds o menos tradicional?.

Existe también la posibilidad de que realmente la frontera entre lo urbano y lo rural
no se pueda delimitar claramente y que exista un continuo en el que el limite es necesa-
riamente difuso cuado no arbitrario.

Pero sin embargo, si existe la conviccién de que los pueblos y las ciudades son
cosas diferentes, espacios distintos, formas de vida de vida diversas. Nuestros turistas
quieren hacer turismo rural porque esto les permite aproximarse a una cultura diferente
a la suya habitual, lo que le permite poder disfrutar de una serie de experiencias distin-
tas a las que desarrolla en su vida cotidiana, o al menos eso es lo que pensdbamos hasta
ahora. Pero ;existe realmente esa diferencia?.

A nuestro entender el problema no podemos afrontarlo desde los criterios cuanti-
tativos que se han venido planteando como los marcadores tradicionales. La diferencia-
cién entre el medio rural y el medio urbano es bédsicamente de caracter cultural. No es
la agregacion de poblacion la que marca la diferencia, sino la forma de vida. Pero de
nuevo nos tenemos que plantear serias dudas: ;existen los suficientes elementos comu-
nes en todas las sociedades que podemos intuir como rurales para que podamos afirmar
la existencia de un grupo clasificable como rural?.

A esta cuestion deberiamos anadir otras que, lejos de aclarar el concepto, incre-
mentan la necesidad de reflexidn: ; Viven los habitantes de lo que hasta ahora intuimos
como medio rural de forma distinta a como vive en las ciudades?, ;tiene anhelos o ambi-
ciones distintas a las de la poblacién urbana? ;en este mundo globalizado, existen dife-
rencias sustanciales entre lo que podemos considerar rural y urbano?.

Sin duda la poblacién del medio rural aspira a tener un cada vez mayor nivel de
servicios, aspiracion perfectamente licita, tomando como referencia “lo que hay en la
ciudad”. Cada vez se come mds parecido, se viste igual, se ven los mismos programas
de television, se buscan los mismos referentes de ocio, se utiliza el mismo mobiliario en
casa,... Y todos estos elementos o servicios que se reclaman vienen predefinidos o con-
dicionados por lo urbano. Es mds, muchos de ellos sdlo se pueden (o al menos asi ha
sido hasta ahora) desarrollar en lo urbano. Planificamos desde lo urbano, legislamos
desde lo urbano y para lo urbano, priorizamos politicamente lo urbano,...

Si esto es asi podriamos concluir que el modelo de sociedad urbana es més complejo y
mds gratificante y por tanto que deberiamos tender hacia él como una especie de paradigma
universal. Asi lo urbano significa modernidad, creatividad, dinamismo, democracia frente a lo
rural que se presenta en muchas ocasiones como antiguo, tradicional, inamovible.
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Por otro lado nos empezamos a encontrar con una serie de inversiones de algunos
procesos que son verdaderamente siginificativas que vienen a hacer mds difuso todavia
si cabe el limite entre lo rural y lo urbano. Asi por ejemplo nos encontramos con un cada
vez mayor nimero de personas que se encuentran laboral, social, cultural y familiar-
mente vinculados con el medio urbano pero por el contrario residen en pequefias locali-
dades mds o menos proximas a las ciudades (grandes o pequefias), nicleos que en algu-
nos casos son de nueva planta.

Pero a la inversa, son cada vez mds los agricultores que manteniendo su finca en
explotacion y siendo este su trabajo principal se ha trasladado a residir con su familia a
un ntcleo urbano de determinada importancia.

Ya hemos citado el hecho de la pérdida de peso del sector primario en la realidad
de la economia: cada vez tenemos menos agricultores, cada vez su peso en la economia
es menor. Y por el contrario encontramos que el proceso de terciarizacion es cada vez
mayor en los pueblos.

Y cada vez existe mds la sensacion de que los espacios rurales son reservorio de
espacio (o lo que es lo mismo, suelo) para las necesidades de los urbano. Aqui se cons-
truyen infraestructuras. Se cubren las necesidades de comunicacion interurbanas con
cada vez mds autovias, mds lineas de AVE, mds aeropuertos que van ocupando espacio.
Se colocan elementos necesarios pero poco amables como vertederos de todo tipo (resi-
duos sélidos urbanos, materiales de construccion, residuos industriales,...) que se llenan
con restos urbanos. Se construyen poligonos industriales, se levantan centros comercia-
les y se edifica de manera insaciable.

En definitiva parece que las aglomeraciones urbanas (donde en todo caso es inne-
gable que se concentra la mayoria de la poblacién) son las que marcan el ritmo de des-
arrollo y uso de los espacios que hasta ahora conociamos como rurales. Todo se convier-
te en una especie de megaldpolis, en la que todo el territorio se considera un espacio
urbano continuo y que como tal hay que gestionarlo.

El campo serfa pues una especie de espacio vacio entre zonas urbanas con dos funcio-
nes fundamentales: servir de espacio ambiental y de ocio (una especie de macro jardin urba-
no que enlaza zona edificadas) y servir de reserva de espacio para continuar incrementan-
do lo urbano y acoger sus servicios. Asi, y desde esto modelo, no existiria la diferencia urba-
no- rural: una tnica realidad se ha implantado. Esto es tanto como afirmar la desaparicién
del medio rural por lo menos tal y como lo hemos venido entendiendo hasta ahora.

Sin duda el problema del replanteamiento rural- urbano es un tema apasionante,

casi en el mismo nivel de preocupante la situacion de abandono y el futuro de grandes
superficies de nuestro pais (y probablemente de Europa y casi de todo el planeta). El
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medio rural se encuentra sumido en un peligroso proceso de decadencia del que sin duda
no va a ser fécil salir y cuya reformulacidn, si es que es posible, vendra definida por una
revitalizacion de la identidad rural y del concepto de pertenencia.

Figura 1
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(Vachon, 2001)

Dejamos aqui este debate y la busqueda de las posibles soluciones. Nos interesaba
simplemente apuntar uno de los matices de la nueva situacion de lo rural y lo urbano como
elemento de reflexion, pero también como soporte de un debate que consideramos igual-
mente importante (y probablemente muy relacionado con todo lo que hemos venido hablan-
do hasta ahora) de la reformulacién del turismo rural y su relacién con el turismo urbano.

2.- ;Y COMO VEN ESTO LOS TURISTAS?

Tenemos que plantearnos como perciben los turistas (urbanos) el medio rural, qué
es lo que demandan de €l desde el punto de visto satisfacer sus necesidades de ocio. Y
si algunos de los conceptos con los que habiamos venido trabajando pueden conside-
rarse validos en la actualidad.

Dicho de otra manera, si empezamos a plantearnos modelos del estilo territorio-ciudad
y empezamos a asumir que las diferencias rural-urbano son cada vez menores, tendrfamos que
empezar a reflexionar sobre la posibilidad de que el concepto de turismo rural, que en gran
medida se basa o basaba en la manifestacion de esta diferencia, exista verdaderamente.
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Recordando algunos de los conceptos sobre los que construimos la formulacién del
turismo rural, hace ya veinticinco anos, merece la pena destacar uno sobre el que se
construy6 fundamentalmente el discurso: el medio rural es un espacio novedoso y dife-
rente para el habitante de lo urbano y esto despertard su interés. En ese momento no se
habia puesto de moda la expresion turismo experiencial, pero lo que proponiamos ya en
aquellos afios en realidad era brindar una experiencia nueva, entretenida y gratificante
mediante la aproximacién a un mundo diferente.

Se recuperaba una vision idilica de la vida del campo que se planteaba, no ya como
una excusa literaria, sino como una actividad de ocio y una posibilidad de diversifica-
cion econdémica en un medio rural ya seriamente tocado en sus actividades economicas
tradicionales.

Diversificacion y complementariedad de rentas eran los objetivos a cubrir para
la poblacién local. Una nueva experiencia turistica era lo que se queria vender. Y se
queria vender a ese en principio tan diferente y distante medio urbano. Asi parecia que
el agroturismo podria ser el producto estrella del turismo rural; en un sentido estricto
el tnico turismo rural como de hecho intentaron algunas comunidades auténomas. Si
uno de los elementos que diferencian lo rural de lo urbano es la vinculacion con el sec-
tor primario, seria aqui donde se podria encontrar uno de los principales soportes del
producto.

Sin embargo esto no funciond asi. El agroturismo fue siempre una actividad resi-
dual dentro del sector y una gran parte de los equipamientos del turismo rural no teni-
an, ni tienen, ninguna vinculacién con la actividad agricola o ganadera. Pero es que al
mercado tampoco ha parecido importarle especialmente este recurso. Asi el agroturismo
ha sido y es un subsector minoritario dentro del turismo rural.

Es posible, y a falta de disponer de informacién mds precisa', que uno de los prin-
cipales atractivos sea el disfrute de la naturaleza (de esos grandes jardines abiertos que
nos quedan entre espacio urbano y espacio urbano a los que haciamos referencia antes).
Es uno de los elementos mejor valorados.

" Queremos hacer notar que en nuestra opinion el conocimiento que tenemos sobre la demanda
de turismo rural es deficiente en lo que se refiere a la cultura del turista y, muy especialmente, en lo
que respecta al turismo rural.
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Grafico 1: Elementos que mas les gustan a los clientes de los alojamientos (%)
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Fuente: Encuesta propietarios de alojamientos rurales de Avila. 2008. Fundacion Asocio.

Sin embargo la motivacién fundamental para realizar un viaje de turismo rural es,
con mucha diferencia, algo tan inespecifico como el descansar. Mds de la mitad de los
turistas que realizan viajes de turismo rural refieren esta como la principal razén.

Grifico 2: Razoén principal para realizar su iltimo viaje de turismo rural

Descansar Vistar Sendensm o Turismo activo Disfrutar Vistas
familares. naturaleza culturales tem dtico

Fuente: Encuesta de demanda de turismo rural de Avila. 2008. Fundacion Asocio

JULIO GRANDE IBARRA 639



En definitiva motivaciones poco especificas y que podrian ser aplicadas a otros
muchos productos turisticos. En todo caso lejos de la especificidad que habiamos
supuesto como uno de los pilares fundamentales del turismo rural.

Pero hay algo que nos llama todavia mas la atencién y es la ruptura del limite entre
lo que el visitante considera incluido en el producto que desarrolla, entre lo rural y lo
urbano. Asi por ejemplo en la misma encuesta realizada a turistas rurales de Avila, nos
encontramos con el dato de que casi el 60% de los turistas rurales que visitan el territo-
rio de la Mancomunidad Histérica de Asocio de Avila, visitan la ciudad.

Grifico 3: ;Qué hacen los turistas?
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Fuente: Encuesta propietarios de alojamientos rurales de Avila. 2008. Fundacion Asocio.

En un sector especifico como es el enoturismo nos encontramos que sucede algo
parecido. Aunque una parte muy importante de los recursos enoturisticos estan clara-
mente vinculados con el medio existe una clara competencia entre pueblos y ciudades
por posicionarse en el producto.

El vifiedo es un componente agrario y, por tanto, deberia ser considerado como
rural sin ninguna duda. Asf una de las actividades estelares del ciclo del vino y sin duda
de las que generan una mayor atraccion es la vendimia, que seria casi un icono de las
actividades agrarias. Lo retne todo: campo, trabajo, fiesta, ritual, comida,...

Las bodegas son el otro recurso bdsico del producto. Si bien es cierto que exis-
ten algunas importantes bodegas en nicleos urbanos, no es menos cierto que un gran
porcentaje de estas se encuentran en pequefias localidades, cuando no aisladas en los
vifiedos.

640 DIALOGO TURISMO RURAL-TURISMO URBANO. APUNTES PARA UNA REFLEXION



Asi, deberiamos entender que el enoturismo es un producto que deberiamos cata-
logar como rural y agroturistico. Sin embargo esto no es asi. Algunas cuestiones resul-
tan especialmente sorprendentes, como por ejemplo el hecho de que exista un gran inte-
rés por incluir el turismo del vino dentro de los esquemas de turismo industrial (en la
actualidad se estd trabajando en la realizacién de una norma de calidad para el turismo
industrial y existe una representacion importante de bodegas y rutas del vino en la comi-
sién redactora en la que no se ha planteado considerar que quiz4 esta actividad pudiera
encajar mejor en el concepto de agrario).

Por otro lado existe un notable esfuerzo por parte de algunas ciudades de reivindi-
car el turismo del vino como uno de sus productos estrellas. Aunque es innegable como
deciamos antes, que algunas bodegas (algunas muy sefieras) se ubican en ciudades, no
es menos cierto que es imposible entender el mundo del vino sin aproximarse al campo;
o que el paisaje del vino, del vifiedo, es un paisaje eminentemente rural.

En todo caso al turista parecen importarle poco todas estas disquisiciones, en rea-
lidad parece asumir la reflexién que plantedbamos al principio de estas paginas de que

la diferencia que nos empenamos en marcar entre rural- urbano, es cada vez mds sutil.

Grafico 4: Donde se aloja
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Fuente: Encuesta turistas en destino. 2007. Mancomunidad Sonsierra Riojana.

Asi, en una encuesta realizada a visitante en destino en una de las comarcas rura-
les de mayor tradicién vitivinicola de La Rioja, La Sonsierra, nos encontramos que
Logrofio era el lugar elegido para pernoctar por un mayor nimero de turistas, seguido
de Haro, ambos espacios urbanos.
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Bien es cierto que una causa de esto podria deberse a la escasez de plazas de la
zona, lo que obligaria a tener que utilizar plazas de los espacios que disponen de una
mayor oferta. Pero a esto podriamos contraponer el hecho de que la ocupacién en la zona
no es el 100% y que ademds existen otros establecimientos alojativos en localidades mds
proximas y en zona de vifiedo o tradicionales del vino. Incluso en la grafica podeos
observar como localidades mucho mds vinculadas a otro tipo de producto (Santo
Domingo de la Calzada= Camino de Santiago; San Milldn= Turismo cultural; Ezcaray=
Turismo de Naturaleza) son el origen de un nimero significativo de visitantes.

Tenemos pues una curiosa combinacién de un producto agroturistico, en el que los
visitantes se alojan en ciudades que reivindican como uno de los componentes funda-
mentales de su turismo urbano.

Otro ejemplo similar, es el caso de la localidad de Calahorra (La Rioja) ciudad
que supera los 25.000 habitantes. Una de sus principales estrategias de posicionamien-
to turistico es la verdura (Calahorra, ciudad de la Verdura), es decir la reivindicacion
de una produccion agraria, sin duda de una gran calidad, caracteristica de toda la
comarca. El espacio urbano (que durante muchos afos habia tratado de plantear una
estrategia de modernidad, de ciudad, ahora se plantea su diferenciacién precisamente
a partir de un elemento que, de nuevo como en el caso del vino, tiene un importanti-
simo componente rural. Es mds, termina aglutinando en la ciudad, la imagen rural de
toda la comarca.

Figura 2
2
©

CIUDAD DE LA
VERDURA

CALAHORRA
LA RIOIA

3.- CONCLUSIONES

En definitiva. No encontramos con que, al igual que nos sucedia cuando planted-
bamos la reflexién general sobre el mundo rural: los limites de lo rural y lo urbano tam-
bién se difuminan en lo que a la actividad turistica se refiere. Aunque no tenemos datos
suficientes para poder hacer generalizaciones muy amplias, si podemos intuir algunos
indicadores en este sentido.
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En especial en las ciudades medianas y pequefias, la linea parece no importarle
mucho ni al gestor turistico, ni al empresario, ni al propio turista. Podemos practicar sen-
derismo (rural) desde un alojamiento establecido en una pequefia ciudad y luego aprove-
char la ciudad para el ocio nocturno (turismo urbano) sin que pase absolutamente nada.

Sin embargo y a pesar de que esto parece ser una tendencia social y, como no podria
ser de otra manera, también turistica, en ocasiones nos empefiamos en no querer ver estas
cuestiones. Asi por ejemplo las zonas rurales siguen promocionando exclusivamente
recursos rurales, el observatorio turistico de la ciudad de Avila no pregunta a los turistas
que otras cosas de la provincia visita el turista, la ciudad de Logrofio plantea una estrate-
gia de enoturismo sin hablar o coordinarse con los pueblos de la Sonsierra y los hoteleros
urbanos y los propietarios de casas rurales hablan en términos comerciales escasamente.

Sin percatarnos que estamos ante un nuevo paradigma del didlogo rural urbano que
es necesario abordar desde un marco tedrico, pero también turistico. Y que es necesario
que este debate sobre la realidad y el futuro rural- urbano, lo traslademos cuanto antes
al mundo del turismo y seamos capaces de poder establecer nuevas claves para ajustar
nuestros esquemas y estrategias a las nuevas realidades.

Veinticinco afos de desarrollo de turismo rural son ya muchos para un sector tan
rdpidamente cambiante como es el turismo. Hace falta disefiar un nuevo modelo que
adapte el producto a la realidad de los tiempos. Una parte del sector ya lo estd hacien-
do, pero seria recomendable ademads poder establecer una nueva conceptualizaciéon de
qué es y a donde va el turismo rural.

Y esto desde la perspectiva de que existe un nuevo marco de didlogo entre lo rural
y lo urbano y entre un turismo rural y un turismo urbano que en muchas ocasiones (y en
especial cuando hablamos de pequefias ciudades) se van aproximando cada vez mas o,
en todo caso, estdn obligados a plantearse nuevas estrategias conjuntas quizd con una
Optica mucho mas territorial que local.

Un trabajo que no podemos aplazar por mds tiempo.
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MODELOS INNOVADORES DE GEST’I(’)N Y
PROMO-COMERCIALIZACION TURISTICA EN UN
ENTORNO DE COMPETENCIA

JOSEP EJARQUE BERNET
Presidente de Four Tourism y de la Asociacion Italiana de Profesionales y
Managers de Turismo (AIPMT)

Es evidente que los destinos turisticos se enfrentan a una situacioén de profundos cam-
bios en la demanda. Los criterios que histéricamente servian para posicionarse en un merca-
do de demanda y atraer flujos turisticos se estdn mostrando como ya anticuados. Factores
como la competitividad y la atractividad de los destinos tienen que confrontarse con los dri-
vers del comportamiento de los potenciales turistas, asi como factores que inciden en el com-
portamiento. Histéricamente factores macro como el precio petrdleo, las Politicas gobernati-
vas y la situacién econdmica tienen que ser considerados al mismo nivel de implicacién en la
gestion de los destinos como por ejemplo la influencia del modelo low-cost, la evolucién
Internet/ teléfono y el envejecimiento de la poblacién. Pero en la gestién estratégica de un des-
tino es fundamental afrontar y gestionar nuevos elementos que inciden en el desarrollo, la
competitividad y la atractividad del destino como son por ejemplo la economia de la experien-
cia, que influye en la creacion y en la organizacioén de los productos turisticos, asi como la
polarizacién del consumo: low/luxury y la actitud del consumidor, que en realidad no es ya un
simple turista consumidor sino que tiene un papel activo en la creacién y gestion de produc-
tos turisticos en el destino, es decir se ha transformado en un Prosumer.

1.- EL DESTINO TURISTICO COMPETITIVO
La competitividad y la atractividad de un destino turistico se mide a partir de nue-

vos criterios. Los factores clasicos por los que el turista escogia un destino eran consi-
derados estables, es decir: el precio, la accesibilidad, los servicios y la imagen-reputa-
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cidn del destino. Sin embargo, internet ha transformado profundamente la aproximacion
que el turista realiza en el proceso de eleccion. Sin duda el precio y el coste sigue tenien-
do un papel preponderante, pero ha entrado a formar parte de los criterios un nuevo fac-
tor: el producto, o mejor dicho el hecho que el producto propuesto responda a las nece-
sidades y deseos del potencial turista. Nos encontramos ante un escenario nuevo, en
donde el turista no es un consumidor pasivo que compra lo que le viene propuesto, sino
que busca lo que se adapta a sus especificidades. En consecuencia, el concepto de des-
tino turistico también se ha transformado.

Un destino turistico no solo es espacio con caracteristicas propias y recursos turis-
ticos con una comunidad local que se gestiona con un minimo de estrategia territorial y
en donde se realizan acciones de hospitalidad y de marketing, sino que un ahora es nece-
sario hablar de destinos turisticos competitivos. La diferencia entre un destino turistico
cldsico y un destino turistico competitivo y con un elevado nivel de atractividad viene
dado por el hecho que ademds se gestiona el destino con una visién estratégica y con
politicas operativas de Destination Marketing especificas en relacion a una mejora y
gestion de la imagen y de la popularidad, creando y gestionando productos territoriales,
de manera que se pueda presentar al mercado el concepto del Producto-destino. De este
modo, es mucho mas facil incrementar la atractividad de un destino, pero para elevar el
grado de competitividad es necesario a una promocion integral del producto- destino, y
ello no se puede hacer si no se incorporan las propuestas y las ofertas que genera la
estructura empresarial y el sistema turistico local.

Los factores necesarios para el éxito de un destino pueden estructurarse y jerarqui-
zarse. El primero seria Organizacidn y recursos (Experiencia en desarrollo y gestién
atracciones; Recursos econdmicos y realizacidon de acciones de Marketing); el segundo
la existencia de un Producto-destino (Producto que a partir de una propuesta bdsica se
haya renovado o innovado con nuevas perspectivas o nuevas ideas, un concepto en la
construccion de productos que sirva para mejorar el grado de atraccion-experiencial y
que se complemente con una elevada calidad ambiental). Evidentemente los servicios al
cliente y las facilidades para el visitante son fundamentales, sin olvidar que la oferta de
productos y ofertas es un factor determinante. Los productos de un destino tienen que
mostrar y comunicar un elevado nivel de Value for Money.

El tercer factor es la existencia de un mercado y la segmentacién del mismo, pero
hasta aqui poco se ha innovado en los ultimos anos en lo que se conoce como
Destination Management. La gestion estratégica y operativa siguiendo las reglas del
mercado obliga a los destinos que quieran incrementar su competitividad y atractividad
a cuidar el Management del territorio, utilizando responsables y Managers con experien-
cia profesional, que dediquen una Atencién constante a las informaciones de mercado y
que operen con una Vvision estratégica a largo plazo. El cuarto factor, nuevo y descono-
cido es el de la gestion promo-comercial del destino.
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El destino turistico se encuentra sumergido en un entorno donde el consumidor es
el rey, pero sobretodo se encuentra frente a una situacion en la que el turismo actual se
debe considerar como un turismo post-moderno. Las caracteristicas del nuevo turista

post-moderno son:

. El turista non consume ya el destino = consume experiencias.

El turista consume productos turisticos.

Individualismo de masa, no quiere ser considerado uno mds, pero busca la como-
didad y seguridad del turismo organizado.

Escasa racionalidad del individuo = prevalen sentimientos y busqueda del placer
= hedonismo en consumo/estetizacion de la vida cotidiana.

Acercamiento a la natura, autenticidad, retorno al pasado y a lo genuino.

Ama el individualismo, y al mismo tiempo se siente miembro de una comunidad.

El turista no quiere ser pasivo, sino sujeto activo.

. El turista busca historias, emociones, no explicaciones.

Los modelos en el consumo turistico han cambiado radicalmente en los tltimos
cinco anos. Del turismo tradicional se ha pasado al turismo moderno para encaminarnos
hacia el turismo post-moderno.

Actitudes externas

frente al turismo

Modelos targetizacidn

Turismo como indicador

social del status

Segmentacion

Socio demografica

Turismo Turismo Turismo
tradicional moderno Post-moderno
Funcién Relajarse Desarrollo propia Reencontrarse con
Social Recreacion identidad sujetos similares
Vacaciones Atencion de uno mismo Hedonismo

Turismo indicador de
experiencia y de
pertenencia

Segmentacién por

estilos de vida

Turismo como
instrumento de
satisfaccion personal
y emocional
Segmentacion
comportamientos
emocionales y

por vivencias
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2.- LAINNOVACION EN LA GESTION DE LOS DESTINOS TURISTICOS

Competitividad y atractividad son conceptos fundamentales para asegurar la con-
tinuidad y el éxito en la gestién de un destino productivo. Para lograrlo, es necesaria una
innovacién constante. Los factores que sin duda ayudan a facilitar la innovacion sirven
para lograr la desestacionalizacion. La exitencia de una demanda y una oferta customi-
zada se loga con la transformacién de la realidad y la tematizacién de los productos del
destino. Para ello es necesario incidir en la calidad y en su utilizo para diferenciar la
oferta del destino con lo que se podrdn mantener los mirgenes de rentabilidad y al
mismo tiempo asegurar la ventaja competitiva.

La innovacion en la gestién del destino pasa por el empleo del Web Channel, ya
que este permite dar y comunicar el valor afiadido del producto y al mismo tiempo ofre-
cer flexibilidad para componer el producto y facilitar la diversidad en las opciones de
oferta. Todo ello para aumentar la customizacion que se debe traducir en la generacion
de experiencias compartidas que crearan una oferta diferenciada y tnica.

La verdadera innovacién en el destino es el pasar de ofrecer productos turisticos a
garantizar el consumo de experiencias turisticas. Para sobrevivir en el mercado es necesa-
rio, prestar atencion al contenido del producto-destino, proponerse al mercado con un fuer-
te grado de caracterizacion, ase como definir un posicionamiento proprio, caracteristico y
distintivo. Todo ello significa una innovacidn incluso en el modo y en las técnicas de pro-
mocién. Hoy en dia no sirve ya la simple promocién del destino entendiéndolo como un
territorio geografico, sino que para afrontar el mercado la promocién y el marketing turfs-
tico es necesario y fundamental el promocionar destino+producto+ofertas

En consecuencia se puede afirmar que ha cambiado la ecuacién del turismo que el
destino debe proponer:

Antes, la propuesta de un destino turistico tenia que basarse en la siguiente ecuacion:

Coste/Precio

Beneficios/Experiencia vivida
En la actualidad la ecuacion mas adecuada a partir de la cual los destinos turisti-
cos tienen que basar su estrategia en la gestion de los productos y en su organizacion

interna es:

Experiencia/Beneficios obtenidos

Coste/Precio
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Este es el motivo por el que se puede afirmar que hoy en dia, en la gestion estra-
tégica de un destino y en la creacion del producto-destino turistico es importante tener
en cuenta que el turismo es cada vez mas “DESIGN ORIENTED”. La customizacion de
un destino turistico es el factor que puede asegurar parte del éxito en el mercado. Las
expectativas que el potencial cliente tiene a la hora de decidir el destino de sus vacacio-
nes condicionan la decisién del turista, pero no se puede ya tratar el mercado turistico
como un conjunto de segmentos que responden mas o menos a criterios y comporta-
mientos estdndares ya que las expectativas dependen del perfil del turista.

En realidad, estamos asistiendo a un cambiamiento radical: “Del turismo de desti-
no al turismo motivacional”. Entendiendo el motivo como la experiencia turistica que el
turista-consumidor desea encontrar y obtener en el destino y durante su permanencia en
el destino. Los motivos que inducen al turista a elegir el destino son consecuencia de las
actividades, los beneficios que el turista aspira poder satisfacer. En realidad, la dificul-
tad existente en la gestion competitiva de un destino es hacer que la experiencia exista
en la entera cadena del valor afiadido.

3.- FUNCIONES EN LA GESTION DEL DESTINO

Asegurar la competitividad y mantener la atractividad son tareas arduas y comple-
jas en un entorno de tanta competencia como en la que se mueven los destinos turisti-
cos. Los desafios en la gestion de los destinos son muchos y variados. La situacion
actual en la que la gran parte de los destinos turisticos espafioles se encuentran pueden
ser resumidos en una desorganizacién del sistema turistico local, en donde existe un des-
affo constante para facilitar la accesibilidad fisica y comercial del mercado. La comer-
cializacién de la oferta turistica local es débil y caracterizada en mucho casos por la
existencia de productos turisticos maduros. La mayor parte de los destinos no logran
desarrollar productos nuevos y temadticos, ni realizar acciones y politicas de promocién
focalizadas y targetizadas. El mercado es agresivo, en especial con la dependencia de la
comercializacién de los touroperadores. En definitiva la principal problemdtica es la
inexistencia de un modelo turistico en el destino concreto y diferenciado en relacién con
la competencia.

Los destinos turisticos espafioles tienen que recuperar la competitividad interna, y
para ello es necesario mejorar y establecer mejoras en la gestion de la gobernanza. Para
poder contrastar las dificultades y asumir que la competitividad es un factor interno
deben superarse los diferentes desafios. El modo en el que los destinos pueden mejorar
su gobernanza interna pueden resumirse en un incremento y una mejor definicién del
liderazgo interno que permita una mejor coordinacién en la gestién de los diferentes
actores del sistema turistico local que garantice una coordinacion estratégica y una pro-
mocién adecuada a las tendencias del mercado. Los procesos de re-engenering de los
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destinos sirven para mejorar la competitividad como también es necesaria la re-engene-
rizacion de los productos y ofertas turisticas. Coordinacion, liderazgo y operatividad
permiten una gestion de los flujos turfsticos y una organizacién interna y externa que
garantiza alcanzar resultados.

Las funciones en la gestién del destino tienen que ser claramente detalladas y atribuidas:

FUNCION ACCION
Policy: Visién estratégica del turismo a nivel local, regional y
nacional
Estrategia destino: Formular, implementar y gestionar estrategias turisticas
eficientes
Desarrollo destino: Politicas marketing innovativas
Coordinacién: Leadership para coordinar los actores del destino
Desarrollo calidad
estdndar: Definicién y promocién estdndar cualitativos-Planes calidad
Servicios Infor.tur.: Crear una red PIT, estandarizada e imparcial
Research: informacidn para aplicar en el destination marketing
Developement
Enterprise: Generar informacién para el sector

Formacién y training | Formar nuevos profesionales en el destino

Leadership: Relacion con la politica. Vision estratégica

4.- EL DESTINATION MANAGEMENT ORGANIZATION

Un destino turistico tiene que ser gobernado con visién de mercado, y siguiendo
dos objetivos diferentes pero coincidentes: la gestion del desarrollo y crecimiento turis-
tico del destino y la estimulacion del destino y de los operadores y del mercado turisti-
co. Una de las caracteristicas de los destinos turisticos es su dificultad intrinseca al
gobierno interno, dejado generalmente en manos de actores con intereses divergentes.
Hoy en dia para asegurar la competitividad es necesario establecer mecanismos de
gobernanza interna. La colaboracion en la gestion establece modelos de gestion necesa-
rios para facilitar la innovacidn a través de las partnerships entre el publico y el priva-
do, que servirdn para una mejora del proceso de produccion turistica.

La gobernanza interna del destino facilita el gobierno del destino, focaliza las compe-
tencias de todos los actores y delega tareas, y al mismo tiempo facilita la flexibilidad en la
produccién turistica y facilita la descentralizacion y facilita el decision-making. En definiti-
va sirve para incrementar la responsabilizacion de todos y la atribucién de roles especificos.
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La respuesta: Destination Management
Organization: Management
MANAGEMENT
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{
KEY PIiAYERS
ISector turistico local | Avtos Industria incoming Instituciones y ciudadanos (
GESTION ORGANIZADA DEL SISTEMA TURISTICOLOCAL ™"

Diferentes son los modelos que se pueden elegir en la gestion interna y externa de
un destino turistico, sin embargo, lo que si es evidente es que la gobernanza turistica es
necesaria para Politica definir una estrategia a largo plazo, construye el desarrollo social
y econdémico. Pero es habitual que dentro de las relaciones existentes en el destino no
sea muy claro quien es el responsable de determinadas acciones lo que genera una per-
dida de competitividad y atractividad que es dificil de permitir. Por ello, los acuerdos de
gobernanza sirven porque define las reglas de juego entre el sector publico y el sector
privado, facilitando la definicion de las lineas estratégicas junto con los principales sta-
keholder y estableciendo los mecanismos colaboracién puiblico-privada en la renovacion
y recuperacion de los destinos. En definitiva la gobernanza crea las condiciones para el
éxito/fracaso de un destino turistico, porque el objetivo final de la gobernanza en un des-
tino es el incremento de competitividad del mismo.

El paso sucesivo serd el de establecer los objetivos del sujeto resultado del proce-
so de gobernanza, que puede considerarse una Destination Management Organization.
Un destino turistico competitivo deberia fijar la misién de su sujeto-actor que gestiona
y promociona el destino.
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Los principales objetos de esta mision son:

Promocionar la oferta turistica

Promocién integral del territorio

Coordinarse con los entes locales en la informacion turistica
Apoyar la comercializacién de la oferta y productos turisticos
Crear sistema y redes en el turismo local

Desarrollar un Contexto institucional que sirva para:

- valorizar el territorio creando productos y servicios

- Apoyar el desarrollo

- consultoria estratégica y operativa

Dentro del contexto operativo:

- asistencia al turista: reservas alojamiento, cultura y diversién
- sensibilizacién del territorio y ciudadania hacia la hospitalidad
- consultoria para la valorizacion recursos

- Soporte operativo al sector y a las administraciones
Creacidn y gestion productos y servicios turisticos propios

El objetivo de la Destination Management es el de construir un sistema que iden-

tifique el destino y consolide el Producto-destino para posicionarlo en el mercado. Es
fundamental diferenciar entre los objetivos a breve plazo, que tendrian que ser esquema-
ticamente:
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- construccidn network entre operadores locales

- promocionar el destino

establecer contactos entre oferta y demanda
- cualificacion de la oferta del destino
- incremento cuota mercado

- integracién oferta y productos: mejorar adaptacion trend mercado
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- crear el sistema de promo-comercializacién destino

Mientras que para el medio y largo plazo los objetivos serian el desestacionalizar
los flujos turisticos, el desarrollo y el reforzar la imagen del destino, asi como la crea-
cion de nuevos modelos de negocio para el sistema, sin olvidar la mejora de la calidad
de la oferta local y un continuo proceso de re-engenering del destino.

5.- QUE ESTRATEGIA PARA OBTENER EL EXITO

Un modelo de gestion interna del destino que sirva para incrementar la competiti-
vidad y mejorar la atractividad tiene que centrarse en Ofrecer productos adecuados al
mercado, promocionar oferta especializada, estructurar la oferta del territorio en produc-
tos y paquetizando experiencias uniendo los diferentes operadores del territorio (eno-
gastronomia, agricultura, turismo...).

Estrategias de gestion y promocioén sirven para promocionar las redes colaboracion
entre operadores locales que permitan armonizar las politicas de las diferentes
Administraciones del territorio con el objetivo de del desarrollo de estrategias que favo-
rezcan la rehabilitacion y la sostenibilidad.

Un destino que genere y manifieste hospitalidad es una estrategia necesaria y para
lograrlo, el sujeto de gestion tiene que promocionar la sensibilizacion turistica del terri-
torio, difundiendo la cultura, la calidad y la hospitalidad.

Promocién y marketing genérico no bastan, sino que se hace necesario el des-
arrollo de sistemas innovativos de promocion integrada y proyectar la mejoria y la
potenciacion sistemas de transporte y comunicaciones. Y finalmente el desarrollar
programas individuales o con terceros para la formacién y la cualificacién de los
recursos humanos.

La estrategia de promocién y de marketing para asegurar la competitividad y la
atractividad tiene que centrarse en tres ejes: promocion; marketing y distribucion. La
promocién de un destino tiene que ser innovativa, cercana al mercado, completa,
interactiva y medible. Mientras que el Marketing tiene que ser constante, primero para
vender el destino y después para vender las ofertas del destino y finalmente la distri-
bucion de las propuestas del destino tiene que realizarse con una estrategia multicanal
y complementaria a la que ya realiza el sector de manera que se puedan generar siner-
gias positivas.
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6.- ELMERCADO COMO CONDICIONANTE EN LA GESTION DEL DESTINO

Uno de los problemas fundamentales en la gestion de la competitividad de un des-
tino turistico es el modo en el que éste se relaciona con el mercado. Frecuentemente
existe una dicotomia entre la vision que el proprio destino tiene de si mismo y verso el
mercado frente a la visién y conceptualizacion que el mercado y la demanda tiene del
destino. Normalmente, el destino tiene una concepcion del mercado como de un conjun-
to de turistas fidelizados o potenciales a los que hay que satisfacer y alcanzar a través de
las acciones que la Destination Management Organization (DMO) realiza. En realidad,
la vision interna existente en el destino viene marcada por una clara division entre el sec-
tor publico y el sector privado que utiliza un instrumento, la DMO para la promocién.
En la actualidad, el mercado no diferencia el componente publico del privado, para el
turista es simplemente: el destino.

En realidad, el mercado estd yendo a una velocidad diferente a la que el destino
tiene. Es decir, la demanda no ve ya solo un destino como un elemento territorial en
donde realizar o pasar unos dias de vacaciones, sino que se trata de un contenedor donde
en su interior se encuentra una oferta diversificada y variada de productos y ofertas que
tienen que satisfacer a sus demandas y necesidades. La representacion grafica de esta
vision del mercado respecto al destino es cada vez menos centrada en los servicios
(hoteles, restaurantes, etc) y mds en los productos y en las ofertas (precio).

Modelo: vision del mercado del destino

Producto - destino

H
Producto | | Oferta - Atfacéiones
Playas
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En realidad la principal problemaética en la gestion del destino es el cambio de pers-
pectiva existente. El cliente es quien realmente tiene y detenta el poder, ya que se ha
pasado en los tltimos anos de modelos de gestién y marketing turistico basados en la
oferta a un modelo fuertemente influenciado en la demanda. Internet y el modelo low
cost han sido determinantes en la transformacién del turista de un consumidor pasivo a
un prosumer activo. Evidentemente esto ha producido un enorme cambiamiento en la
produccidn turistica en el destino.

El cambio de perspectiva significa un cambio también en la cadena de valor del
turismo. La caracteristica del turismo en un destino era a través de una relacion desde
la produccion hacia el cliente, es decir una 6ptica de produccién. Los pasos cldsicos
eran los de produccidn, agregacion de los componentes, integracion de servicios, dis-
tribucién y comercializacion para finalmente pasar a la promocién. Desde el momen-
to en el que internet ha facilitado al turista la bisqueda de la informacién, la compa-
racion y la accién inmediata, la cadena del valor ha perdido su componente de produc-
cidén para transformarse en una cadena en la que el actor principal no es ya el produc-
tos sino el cliente. Se trata de una logica de promocién donde es el cliente quien se
dirige hacia el producto. Ello se traduce en un mecanismo donde el primer paso es la
seduccion del cliente por parte del producto/destino para que pase al segundo estadio,
es decir busque informacién y confirmando la seduccién que ha generado proceda al
tercer estado, el de la reserva.

Una de las grandes diferencias es el hecho que no basta ya con atraer el cliente
hacia el destino, ya que una vez en él hay que continuar a informarlo y seducirlo para
que se fidelice, no tanto con la voluntad de su deseado retorno, sino para que se convier-
ta en un prescriptor y promotor a terceros del destino turistico.

Todos estos factores determinan el modo y las modalidades en la gestién del des-
tino, teniendo en cuenta no solo los atractivos turisticos del destino sino también sus
productos y ofertas. El Destination Management y el Destination Marketing son las dos
caras de la misma moneda donde es fundamental la colaboracién simétrica del dmbito
publico y del d&mbito privado para utilizar las técnicas y estrategias de destination mar-
keting que permitirdn la creacién de productos turisticos atractivos y competitivos, que
determinaran una imagen percibida y conceptual del destino, es decir la marca con la
que el destino se podra posicionar.

La responsabilidad en la gestion competitiva de un destino debe asumirla la DMO.
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Modelo Competitivo Gestién Destinos
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Pero para vencer en la competicion de los destinos turisticos, el valor es la llave
maestra. Para emerger en el mercado turistico y posicionarse, el destino turistico debe
crear y dar valor. Este es un proceso fundamental en la gestion estratégica de un desti-
no turistico. La generacién de valor y su comunicacién al mercado es lo que permitird
la diferenciacién. El proceso de generacion de valor se hace partiendo de la base que es
necesario re-proyectar el modelo de destino. Este proceso debe hacerse, a diferencia de
como se ha hecho siempre, partiendo del externo, es decir desde el punto de vista del
turista. Las claves para afrontar dicho proceso de generacion de valor se concentran en
la gestion interna y externa del destino. Como piedra filosofal es necesario que las estra-
tegias tengan cuenta de la vision externa que el mercado tiene del destino.

Sobre todo hay que entender al turista y practicar una promocion orientada a la
venta, lo que significa una visién de la actividad promocional del destino focalizada
hacia la promo-comercializacién utilizando un Marketing innovativo que sea un apoyo
real al sector turistico y con una clara aproximacién operativa al mercado.

El modelo competitivo de gestion de un destino turistico tiene que tener en cuenta
el profundo cambiamiento del turismo, del mercado y canales y del turista en sus proce-
sos de bisqueda informacion y reservas. Ello obliga a una mutacién de la vision del des-
tino hacia el marketing, el apoyo hacia los operadores y promo-comercializacion.
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Dicho proceso no es simple, ya que implica un cambio en la mentalidad interna y
de organizacion del destino. Los gestores destino deben repensar la estrategia, teniendo
en cuenta el modo en que el cliente entra en contacto con el destino y como se relacio-
nan entre ellos (web 2.0).

La DMO tiene que desarrollar una aproximacién concentrandose en tres grandes
“mission”:

. Promocidn: para atraer clientes y vender el destino;
. Gestion: construir y gestionar la relacién entre mercado y contenido del destino;
. Produccién: estructurar y organizar las propuestas y productos.

Analizando la organizacién cldsica del destino turistico, emergen las siguientes
caracteristicas de un ente turistico del destino (patronato, Consorcio, Asociacién):

J Funcién informativa;

. Rol embajador o de representacion;

. Organizacion turistica estructurada hacia un mercado de demanda;
. Organizacion poco eficaz y eficiente

Sin embargo, la competencia hace poco adecuado este modelo que manifiesta sus
limitaciones porque el mercado ha profundamente cambiado, no estd orientado hacia la
demanda, sino a la oferta. Ademads los viejos modelos de gestién son demasiado caros,
costosos e ineficientes; pero sobretodo el cliente no desea informaciones generales, sino
especificas hacia productos, precios y ofertas.

El modelo en el cual la promocidn publica sirve para asistir a ferias, organizar
eventos, editar y distribuir folletos muestra ya su ineficacia. La promocién publica
comunica de manera escasa, solo sugestiones, pero no productos y ofertas. En defi-
nitiva se promociona solo el destino: contenedor con argumentos de venta generales
y abstractos.

En realidad, existe un claro gap entre la realidad oferta y la demanda. El cliente,
hoy quiere informacién especifica sobre propuestas concretas (que hacer, donde, cuan-
do, como y cuanto cuesta). Hoy podemos hablar de la relacién en igualdad de condicio-
nes entre el contenedor (destino) y el contenido (productos y ofertas).
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Por estos motivos se estd desarrollando en Europa un nuevo modelo de gestién
competitiva de los destinos con una clara orientacioén hacia el mercado, donde la gober-
nanza es equilibrada. El nuevo concepto es el de la promo-comercializacién que es la
integracion de politicas promocionales y comerciales del piblico y el privado.

La Promo-comercializacion es la adaptacion y la interpretacién del mundo del turis-
mo, del co-marketing vigente da mucho tiempo en otros sectores econdmicos. Realmente,
la promo-comercializacidn significa comunicar al mercado el producto-destino.

Los efectos positivos de la promocidn sirven sobre todo para apoyar a los opera-
dores turisticos de pequefia y media dimension, pero sobre todo para consolidar el sis-
tema turistico local y su competitividad. La promocién turistica cldsica es poco eficaz y
muy cara, que frecuentemente no generan resultados para los operadores y con grande
dispendio y dispersion de los recursos.

La promo-comercializacién es un proceso integrado que sirve para optimizar la
definicién de productos, su comunicacion, promocioén y comercializacién. Al mismo
tiempo es la mejor via bidireccional para mejorar la composicién de la oferta y la satis-
faccién de la demanda.

El papel de la DMO en el aumento de competitividad y atractividad de un destino es
clave. En este sentido la la promo-comercializacién es un servicio que la Administracion rea-
liza para un real y efectivo desarrollo del destino y de las empresas turisticas.

Dentro de los modelos de DMO, se encuentran lo que podemos denominar mode-
los de segunda generacién (agencias locales, patronatos, etc...) que concentran su actua-
cién en el desarrollo del producto territorial, realizando una cierta actividad de marke-
ting y de gestién del brand, asumiendo la actividad de erogacion de la Informacion turis-
tica y la participacion en ferias y eventos promocionales asi como la organizacion de
eventos y el entretenimiento en el destino. En realidad la funcién de este tipo de DMO
es el de apoyar la accion de los operadores y de la administracién de la que dependen.

En los tltimos anos estdn apareciendo en Europa nuevos modelos de organizacién y
de gestion de destinos turisticos, que a través de entes de tercera generacion, son verdade-
ras Destination Management Organization (DMO). Ademas de las funciones que se han
enumerado anteriormente, estas DMO se asumen responsabilidades de gestion operativa
integral del destino como por ejemplo la gestién de infraestructuras y atractivas turisticas,
asi como el desarrollo de productos en colaboracion con los operadores locales.

La planificacion estratégica, el Marketing y la promocién sin olvidar la gestién del

brand son también responsabilidades como por lo es la erogacion de informacion turis-
tica, la formacidn interna del personal y de los operadores para una mejor gestion inte-
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gral y de calidad del destino. La DMO en este caso tiene una funcién especifica de lide-
razgo en el destino, de management integral del destino de de apoyo operativo y estra-
tégico a los operadores turisticos y a las administraciones.

Una representacion grafica de este modelo de gestion competitiva de los destinos
con una clara orientacidon hacia el mercado y el crecimiento turistico podria ser la
siguiente:

Modelo competitivo operativo de gestion de

destinos
Mercado Mercado Mercado Mercado Mercado Mercado Mercado
A B (%] D E F G

O

PPy [

Promo-comercializacion
AN
Productos — Destino q 'E> producto - Destino
DMO
Al A R|Ri|Ai |01|i02|i03|04 P t(
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7.- EL MODELO DE GESTION DE DESTINOS Y LA PROMO-COMER-
CIALIZACION

La promo-comercializacion se hace necesaria teniendo en cuenta cuanto ha cam-
biado la prospectiva de la cadena del valor y la cadena de la actividad en el proceso de
creacion del producto y del comportamiento del cliente hacia el producto y el destino.
La préctica de la promo-comercializacion por parte de la DMO conlleva una evolucién
en los instrumentos y las de acciones marketing, pero sobretodo una voluntad de ser
efectivamente un soporte a los operadores del destino de manera que estos obtengan una
mejor eficiencia y resultados.
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La evolucién y transformacion de un modelo de gestion de destinos no es fécil ni sim-
ple, porque significa cambiar el registro y las viejas concepciones. Tiene que nacer como
consecuencia de una voluntad politica y un entendimiento con los operadores privados. La
DMO, ya sea un ente Piblico o mixto tiene que poseer los siguientes requisitos: Eficiencia
econdmica, es decir un uso adecuado de los fondos ptiblicos. La filosofia tiene que ser la
busqueda de la mayor eficiencia del marketing: ROI, retorno econdmico inversiones.

El servicio de la promo-comercializacion tiene que hacerse sin distinciones: la
DMO se asume la representacion de todos operadores y opera con imparcialidad en la
erogacién de la informacién y en la realizacion de las promociones: el cliente elige en
base a la informacién que le es facilitada. La promo-comercializacion tiene que basarse
en la transparencia, ya sean en los mecanismos; en el sistema de promocion y en la ges-
tién de las reservas que puede realizar por cuenta de los empresarios.

La DMO deberd comprometerse a efectuar una promocion que incluya a todos los
operadores locales de modo que pueden beneficiarse, eso si, adecudndose a los pardme-
tros y las formulas establecidas. Al mismo tiempo frente al cliente o a los turoperadores
deberé gestionar la informacion: debe presentar todas las propuestas y soluciones, inclu-
yendo categorias inferiores, en respecto de la imparcialidad y la transparencia.

El modelo de gestién de los destinos siguiendo la focalizacién promo-comercial
puede ser beneficioso para el destino y para los operadores turisticos locales porque sos-
tiene y facilita el crecimiento de los operadores locales y sirve para posicionar el desti-
no en el mercado.

La gestion interna del destino sale beneficiada gracias al hecho que concentra la
atencion de los operadores locales en la formacién del producto-destino y mejora la
competitividad. Desde el punto de vista de la destacionalizacion es positiva ya que da
instrumentos a la DMO para atraer mds turismo e incluso compaiifas low cost a través
de la cooperacidn orgénica con lineas aéreas, TT.OO e OLTA. Sobretodo permite bene-
ficios inmediatos para los operadores locales ya que les ofrece visibilidad a bajos costes
y un potencial aumento de ventas a coste reducido/gratuito y al mismo tiempo les per-
mite la utilizacién de la imagen del destino y del ente.

Sin embargo no hay que negar las dificultades como son los requisitos legales:
vacio legal, visién Administrativa de no promocionar propuestas comerciales, los cos-
tes operativos y de inversion; y especialmente los hipotéticos conflictos y riesgos de una
sobre posicidn con las acciones de los consorcios y las asociaciones empresariales en el
dmbito promocional.

La DMO que asume una vision competitiva en la gestion promo-comercial del des-
tino, pasa en realidad a ser el “vendedor” del destino, una especie de General Sales
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Agent del destino y de los operadores locales, teniendo pero en cuenta que en ningin
caso debe y puede constituirse en un competidor de los operadores turisticos. Una DMO
que realice promo-comercializacion no es ni una agencia de viajes ni un turoperador,
solo un facilitador.

El modelo promo -comercial de la DMO: B2B Y B2C

| OFERTA TURISTICA DESTINO DISTRIBUIDA TRAMITE DMO ) |

ucion canal detallista

Competicion y substit

DESINTERMEDIACION

TURISTA-CLIENTE

| OFFERTA TURISTICA DISTRIBUIDA TRAMITE DMO |

POURTOUREN

Las funciones de la DMO en la promo-comercializacion son en realidad estrategias
de gestion del servicio al cliente. La DMO tiene que utilizar preferentemente su cerca-
nia a los operadores para facilitar el contacto con el destino y sus operadores con el
cliente final. Dos son normalmente los instrumentos que sirven para relacionarse con el
cliente con este objetivo: el contacto real en los puntos de informacion turistica y el call
center y cada vez mds a través de u n contacto virtual (web). En este sentido las funcio-
nes de la DMO serdn el garantizar la calidad y el servicio en el momento del contacto,
facilitando el conocimiento de las ofertas y productos del destino y de los operadores,
utilizando todos los canales posibles y dando valor afadido y profesionalidad.

La llegada del web 2.0 obliga a los destinos a utilizar una website adecuada y user
friendly que sea en realidad un instrumento de consulta para el cliente en su acercamien-
to al destino. En este sentido, las website de los destinos tienen que transformarse y ser
verdaderos arietes con los que atacar al mercado para posicionarse. Hoy por hoy, el

JOSEP EJARQUE BERNET 661



cliente quiere respuestas y ofertas, y a ser posible reservar. Esto evidentemente nos lleva
a una consideracion determinante en las estrategias de gestion de los destinos ya que la
DMO deberd pasar de tener una simple website que es un escaparate del destino (fun-
ci6én informativa) a ser un pequefio supermercado donde el cliente encuentra las pro-
puestas de los operadores (hoteles, agencias, servicios) del destino.

El modelo de gestion competitiva en boga en Europa es el del Web hipermercado,
que utilizando modelos Destination Management System se logra reducir la distancia
entre la oferta y la demanda, disminuyendo el riesgo que el cliente, frente a las dificul-
tades termine eligiendo otro destino mds ficil y accesible comercialmente. El mecanis-
mo de éxito en la gestién competitiva es la promo-comercializacion y la utilizacién de
las técnicas del Destination Management System.
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RESUMEN

En la actualidad, adquiere gran importancia el andlisis de los factores que intervienen
en el proceso de evaluacion de un destino llevado a cabo por los turistas en sus viajes y los
factores que determinan su grado de satisfaccion tanto con el destino en general como con
los servicios turisticos utilizados. En este contexto, el presente trabajo tiene por objeto eva-
luar el grado de satisfaccion del turista y excursionista con los diferentes componentes que
configuran el destino turistico y los servicios turisticos demandados. La técnica de obtencién
de informacién utilizada en el andlisis de la satisfaccion con los componentes del destino y
los servicios turisticos basicos, ha consistido en el desarrollo de una encuesta personal diri-
gida a turistas que viajan a Castilla-LLa Mancha, en sus cinco provincias, durante dos tempo-
radas distintas: Semana Santa y fines de semana. Con el propdsito de analizar el grado de
satisfaccion de los turistas se utilizan fundamentalmente técnicas descriptivas univariantes y
bivariantes. Los resultados obtenidos confirman un nivel de satisfaccién elevado. El estudio
permite evaluar el grado de satisfaccion de los turistas que viajan a Castilla-La Mancha en
funcién de la duracién del viaje, el tipo de alojamiento empleado y las motivaciones turisti-
cas especificas. A partir de los resultados del estudio se formulan recomendaciones en el
ambito empresarial e institucional y posibles lineas de investigacion futuras.

" Este trabajo ha sido desarrollado en el marco de los proyectos de investigacion UCTR070289
y UCTR090050 financiados por la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha.
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1.- INTRODUCCION

La dindmica naturaleza competitiva en el sector turistico requiere destinos con una
oferta atractiva para poder adaptarse a los niveles de exigencia de la demanda turistica
y, de esta forma, obtener una ventaja competitiva. Con esta finalidad, los promotores
turisticos necesitan definir un posicionamiento adecuado de los destinos en sus merca-
dos objetivo a través de la disponibilidad de actividades y atributos del destino obtenien-
do una adecuada evaluacién del destino por parte del turista (Weaver et al, 2007). En el
caso de los destinos turisticos, esta situacion implica la necesidad de reconfigurar, obte-
ner, y disponer de atractivos recursos para adaptarse a una demanda cambiante.

La investigacién en turismo ha identificado la importancia de la satisfaccion, la
calidad y la diferenciacidn sobre la evaluacidn global de los destinos turisticos (Baker y
Crompton, 2000; Murphy et al., 2000). Las relaciones entre estos elementos y su
influencia ha sido el enfoque de numerosos estudios, tanto en marketing en general
como en turismo en particular. La medicion de la satisfaccién con los diferentes compo-
nentes o atributos de los destino es importante para analizar los factores determinantes
de la satisfaccion/insatisfaccion global con el destino (Rust et al, 1996; Pizam et al,
1978). Ademas, la satisfaccion del consumidor, dentro del dambito turistico, tiene una
influencia positiva en el comportamiento post-compra (Cronin y Taylor, 1992; Oliver,
1980) debido principalmente a su fuerte impacto sobre la comunicacién boca-oido,
intenciones de repeticion de visita y lealtad.

Los antecedentes anteriores justifican la gran importancia adquirida por el anélisis
de los factores que intervienen en el proceso de evaluacién del destino llevado a cabo
por los turistas y excursionistas en sus viajes y los factores que determinan su grado de
satisfaccion tanto con el destino en general como con los servicios turisticos utilizados.

Teniendo en cuenta los estudios previos, el objetivo de la presente investigacion es
la evaluacion del grado de satisfaccion del turista y excursionista con los diferentes com-
ponentes que configuran el destino turistico y los servicios turisticos demandados. En
concreto, el estudio tratard de identificar el grado de satisfaccion global de los turistas
que viajan a Castilla-La Mancha, su lealtad con el destino y comunicacién a terceros asi
como la relacién entre satisfaccion e intencién de comportamiento futuro en funcién del
tipo de turista y las motivaciones turisticas especificas.

El trabajo se divide en cuatro partes. Una primera seccién donde se desarrollan los
principales conceptos tedricos de evaluacion del destino y satisfaccién con el destino,
referentes al tema investigado. En la segunda parte se describe la metodologia de andli-
sis empleada. En tercer lugar se comentan los andlisis y principales resultados obtenidos
en el andlisis y, en dltimo lugar, se enumeran las principales conclusiones, limitaciones
y recomendaciones del estudio.
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2.- REVISION DE LA LITERATURA
2.1.- Evaluacion del destino

La competitividad del sector turistico estd determinada por muchos factores, tales
como el entorno natural (localizacion geogréafica, clima, paisaje, etc.), servicios turisti-
cos e infraestructuras (infraestructura turistica, transporte, provisiéon de ocio y servicios
de entretenimiento, establecimientos detallistas, redes hoteleras), y la calidad de la ofer-
ta que son percibidos como atractivos por un especifico segmento de turistas (Franch et
al, 2006). En consecuencia, resulta fundamental para los promotores de destinos turisti-
cos identificar y mejorar los factores influyentes en la evaluacién de un destino por parte
de los turistas, como fuentes de diferenciacién para el destino.

Existe una gran variedad de variables especificas del destino, tales como disponi-
bilidad de actividades y atributos del destino, que influyen en la evaluacién del destino
por el turista (Bigne ef al, 2001; Chadee y Mattson, 1996). Diversos autores afirman, sin
embargo, que los atributos que componen el destino no son sélo una serie de outputs,
sino que permiten también crear un resultado de experiencia (Ross, 1994; Smith, 1994).
Es decir, un destino puede ser considerado como un conjunto de atributos individuales
y oportunidades de experiencia que se combinan para formar una experiencia total del
drea visitada (Blumberg, 2005).

La importancia de las consecuencias producidas por la evaluacién del destino, ha
generado un gran interés entre investigadores y promotores de destinos (Koneenik y
Gartner, 2007; Yuksel, 2001; Kozak, 2001a, 2001b; Pizam y Milman, 1993). De esta
forma, algunas variables relacionadas con evaluacién de destinos han sido investigadas.
Destacan variables como la satisfaccion y lealtad de los visitantes (Lobo et al. 2007;
Weaver et al, 2007; Truong y Foster, 2006; Yu y Goulden, 2006; Kozak, 2001; Kozak y
Rimmington, 2000), los impactos criticos sobre la comunicacién boca-oido (Beeho y
Prentice, 1997) o las intenciones de repeticion de visita (Kozak y Rimmington, 2000).

2.2.- Satisfaccion con el destino

La investigacion en el sector turistico ha identificado la importancia de la satisfac-
cion, entre otros elementos, sobre la evaluacién completa de las experiencias de viaje
por los turistas (Bigné et al, 2005; Baker y Crompton, 2000; Murphy et al., 2000). La
calidad de las interacciones y experiencias de los turistas con diferentes aspectos del
destino forma la base de la completa satisfaccidn/insatisfaccion con el destino y las futu-
ras decisiones de viaje (Teare, 1998).

En la literatura del marketing, la satisfaccién del cliente ha sido extensamente
investigada durante las dltimas décadas (Cadotte et al, 1987; Churchill y Suprenant,
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1982; Oliver, 1980). De este modo, la literatura sugiere la existencia de dos perspecti-
vas desde las cuales puede ser concebida la satisfaccion del consumidor: de naturaleza
cognitiva (Wirtz et al., 2000; Kristensen et al., 1999; Fornell, 1992) o bien de caricter
afectivo o emocional (Giese y Cote, 2000; Babin y Griffin, 1998; Oliver, 1992) que se
deriva de la experiencia del individuo con el producto o servicio.

Dentro de la perspectiva cognitiva destaca el enfoque de la disconfirmacion de las
expectativas (Yoon y Kim, 2000; Oliver, 1980). De acuerdo con esta orientacion, el indi-
viduo forma sus expectativas del producto en una etapa anterior a su compra. Tras la
experiencia de consumo, el individuo realiza una comparacion entre el resultado y sus
expectativas previas.

El concepto de satisfaccion del cliente estd también documentado en la investiga-
cion en el &mbito del marketing turistico. En el sector turistico, la satisfaccion estd basa-
da en la comparacion entre las expectativas sobre un destino (imagen previa del desti-
no) y la experiencia evaluativa percibida en el destino (lo que el turista ve, siente, y
alcanza con la experiencia de destino) (Chon, 1989). Otro aspecto a ser tomado en cuen-
ta en la definicion de la satisfaccion del consumidor es la diferenciacion entre la satis-
faccion global con el viaje y el destino, y la satisfaccién con atributos individuales. La
satisfaccidn global es un concepto mds amplio que implica una evaluacién integral des-
pués de la compra y no la suma de las valoraciones individuales de cada atributo (Gnoth,
1994; Fornell, 1992).

La satisfacciéon del consumidor, dentro del dmbito turistico, tiene una positiva
influencia en el comportamiento post-compra (Keaveney, 1995; Cronin y Taylor, 1992;
Oliver, 1980). En concreto, la satisfaccidn tiene una influencia directa sobre la recomen-
dacién de un destino, las intenciones de visita futura y, la lealtad con el destino (Baker
y Crompton, 2000; Kozak y Rimmington, 2000). Principalmente, la literatura del mar-
keting ha prestado mucha atencién a la relacioén entre satisfaccion del cliente y lealtad
(Hallowell, 1996; Anderson y Sullivan, 1993; Rust y Zahorik, 1993; Oliver, 1980). De
acuerdo con este enfoque, la intencion y disposicion de los turistas a repetir la visita
depende del nivel de satisfaccion con el destino. La evaluacidn de satisfaccion de los
turistas es importante para la planificacién estratégica de los destinos y su oferta debido
a su vinculacién directa con la eleccion del destino, la lealtad y la recomendacion a ter-
ceros (Wong y Law, 2003; Kozak y Rimmington, 2000).

Teniendo en cuenta los antecedentes anteriores el presente estudio se orienta al
andlisis de la satisfacciéon con los servicios turisticos y atributos del destino en
Castilla-La Mancha, asi como en el estudio de su relacién con el comportamiento pos-
terior a la compra.
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3.- METODOLOGIA

La técnica de obtencidn de informacién utilizada ha consistido en el desarrollo de
una encuesta personal dirigida al turista de Castilla-La Mancha, en sus cinco provincias,
durante dos temporadas distintas: Semana Santa (20-23 de abril de 2008) y fines de
semana (mayo y primera quincena de junio de 2008). En el cuadro 1 se presenta la ficha
técnica del estudio realizado.

Cuadro 1: Ficha técnica. Estudio satisfaccién con destino y servicios turisticos.
Encuestas realizadas en ambos periodos (semana santa y fines de semana)

Poblacion Turistas y excursionistas que viajan a
Castilla-La Mancha en 2008
Ambito geografico Comunidad Auténoma de Castilla-La Mancha
Tamafio muestral 3.023 (2.222 turistas y 801 excursionistas)
Error muestral +1,8% ( p=q=0,5)
Nivel de confianza 95.5% (K= 2 sigma)
Disefio muestral Unidades primarias: turistas y excursionistas que visitaron

Castilla-La Mancha en Semana Santa de 2008 (primer
periodo) y entre el mes de mayo y primera quincena de
junio (segundo periodo)

Seleccion Aleatoria, in situ, en destino turistico

Las técnicas de andlisis estadistico empleadas han sido fundamentalmente técnicas
descriptivas univariantes y bivariantes, utilizando principalmente tablas de contingencia
para evaluar la asociacion entre las variables.

4.- ANALISIS Y RESULTADOS
4.1.- Andlisis de los factores determinantes de la satisfaccion

En el andlisis de la satisfaccion del turista se concede una gran relevancia al efec-
to que tienen en el juicio de satisfaccion del individuo los resultados obtenidos durante
su experiencia turistica en el destino. Teniendo en cuenta este planteamiento se han ana-
lizado los resultados de la evaluacion de diferentes elementos del destino durante la
experiencia turistica y se obtienen las siguientes valoraciones (véase el grifico 1):

. Todos los elementos valorados reciben puntuaciones elevadas, dado que nueve de
los doce factores analizados superan la calificacién de 7 en el periodo de Semana
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Santa y seis superan este nivel en el turismo de fin de semana. No se obtiene nin-
gun factor con puntuaciones indicativas de insatisfaccion.

Los encuestados declaran un nivel muy elevado de satisfaccion global tanto con el
viaje como con el destino en ambos periodos, con puntuaciones en torno a 8. Estos
resultados son indicativos de una evaluaciéon global muy positiva.

Los elementos que reciben puntuaciones de satisfaccién mds elevadas coinciden en
ambos periodos y son gastronomia, atencién personal, alojamiento, museos y
monumentos, bares y restaurantes e informacion turistica.

Los aspectos con niveles de satisfaccion mas bajos, aunque en todo caso satisfac-
torios, estan relacionados con el precio y el comercio. En este grupo se encuadran
la relacion calidad-precio, el nivel de precios y el comercio.

De la comparacion de resultados entre los dos periodos considerados se observa
una valoracién inferior en el turismo de fin de semana. Se produce una disminu-
cion significativa de la valoracion de la gastronomia y el alojamiento en el turismo
de fin de semana. También se observan descensos acusados y significativos en la
valoracién del comercio, bares y restaurantes, el nivel de precios y la relacion cali-
dad precios. En cambio, los niveles de satisfaccion global con el viaje y el destino
no presentan diferencias significativas entre ambos periodos.

Grafico 1: Satisfaccion global con el viaje. Turismo de Semana Santa y fin de semana
(escala de 1 a 10)

Alojamiento

Comercio

Transporte

Gastronomia

Bares y restaurantes

Informacian Turistica

Museos y monumentos

Atencion personal

Nivel de precios

Relacion calidad/precio

Satisfaccion global con el viaje

Satisfaccion global con el destino

®Semana Santa ®Fin de semana
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4.2.- Anadlisis de la lealtad al destino y la recomendacion a terceros

Del estudio de la lealtad potencial al destino y la recomendacién a terceros se
obtienen los siguientes resultados (véase el grafico 2).

o La intencién de volver al destino presenta una puntuacion elevada, en torno a 5,5,
en los dos periodos analizados, indicando un elevado grado de fidelidad potencial.

. La recomendacién a terceros también es elevada y se incrementa en el turismo de
fin de semana (6,2) en comparacion con el turismo de Semana Santa (5.9).

Para analizar si existe una relacion entre la satisfaccion global (con el viaje y el
destino) y las intenciones de comportamiento futuro, se calculan las correlaciones no
paramétricas bivariadas. Los resultados de este andlisis indican las siguientes conclusio-
nes (véase los cuadros 2 y 3):

. Todas las correlaciones son estadisticamente significativas con un nivel de con-
fianza del 99%. Comparando los resultados entre ambos periodos se obtienen las
mismas relaciones positivas, pero las correlaciones son ligeramente inferiores en
el turismo de fin de semana.

. La satisfaccion global con el destino tiene una influencia mayor que la satisfaccién
global con el viaje sobre las intenciones de comportamiento futuro.

. Existe una relacion positiva entre la satisfaccion global con el viaje y todos los
indicadores de intencién de comportamiento. La relacién es mds elevada con la
recomendacion a terceros que con la intencion de volver al destino.

. Existe una relacion positiva entre la satisfaccién global con el destino y todos los

indicadores de intencién de comportamiento. La relacion es mds elevada con la
recomendacidn a terceros que con la intencion de volver al destino.
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Grafico 2: Lealtad al destino y comunicacién a terceros. Comparacién Semana Santa - fin de
semana (escala 1 a 7)

Intentaré volver a este destino en los
proximos anos

Animaré a mis amigos y familiares a visitar
este destino en el futuro 6,13

Recomendaria este destino para visitar 6.20

Contaré cosas positivas sobre este destino

6,24

mSemana Santa = Fin de semana

Cuadro 2: Relacion entre satisfaccion global con el viaje y el destino e intencién de comporta-
miento. Turismo de Semana Santa

Intenciones de Satisfaccion global | Satisfaccion global
comportamiento con el viaje con el destino
Intentaré volver al destino 0,390 0,405
Animaré a familiares y amigos 0,461 0,501
Recomendaria el destino para visitar 0,468 0,518
Contaré cosas positivas sobre el destino 0,478 0,531

Cuadro 3: Relacion entre satisfaccion global con el viaje y el destino e intencién de comporta-
miento. Turismo de fin de semana

Intenciones de Satisfaccion global | Satisfaccion global
comportamiento con el viaje con el destino
Intentaré volver al destino 0,312 0,321
Animaré a familiares y amigos 0,349 0,362
Recomendaria el destino para visitar 0,353 0,401
Contaré cosas positivas sobre el destino 0,374 0,407
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4. 3.- Analisis de las diferencias entre turistas y excursionistas

Con el objetivo de analizar si existen diferencias en el grado de satisfaccion entre
turistas y excursionistas se calculan las medias de los diferentes indicadores para ambos
grupos y se identifica la existencia de posibles diferencias significativas. Se aplicé el andli-
sis en ambos periodos obteniéndose las siguientes conclusiones (véase los graficos 3 y 4):

. En el turismo de Semana Santa se observan diferencias de valoracion entre turis-
tas y excursionistas. En cambio, en turismo de fin de semana los niveles de satis-
faccidn estdn muy proximos en todos los indicadores excepto en dos.

. En el turismo de Semana Santa, el nivel de satisfaccion global con el viaje y con
el destino son significativamente superiores en el grupo de turistas. La realizacién
de pernoctaciones determina niveles de satisfacciéon mds elevados. En cambio, en
el turismo de fin de semana no se produce esta diferencia.

. En el turismo de Semana Santa se observa una valoracién superior de la gastrono-
mia, el nivel de precios y la relacion calidad-precio en el grupo de turistas.

. En el turismo de fin de semana se detecta una valoracién notablemente superior de
los museos y monumentos, y del transporte en el grupo de turistas.

Grifico 3: Satisfaccion global con el viaje. Turismo de Semana Santa. Diferencias turistas-
excursionistas (escala 1 a 10)

Alojamiento 7.61
5,84
Co B
merclo 6,03
6,04

6,23

Transporte
Gastronomia ?74?6
Bares y restaurantes 7? .
Informacion Turistica ??02‘;3
Museos y monumentos _: 3581
Atencién personal ; ‘;1;
Nivel de precios 666;1
Relacion calidad /precio ? 06

4 7,65
Satisfaccion global con &l viaje 7.04
7,72

Satisfaccion global con el destino .07

m Excursionistas mTuristas
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Grafico 4: Satisfaccion global con el viaje. Turismo de fin de semana. Diferencias turistas-
excursionistas (escala 1 a 10)

Alojamiento 7,68
Comerclo
Transporte
Gastronomia 7,12

7,42

Bares y restaurantes 7.00

Informacion Turistica
Museos y monumentos 7.26

7,46

Atencion personal 7,53

Mivel de precios

Relacion calidad/precio
8,04
8,03

8,06
8,15

Satisfaccion global con el viaje

Satisfaccion global con el destino

® Excursionistas = Turistas

En la comparacion entre turistas y excursionistas se obtienen diferencias en valo-
racion de la lealtad al destino y la recomendacion a terceros (véase graficos 5y 6):

. En el turismo de Semana Santa, no existen diferencias significativas entre ambos
grupos. La intencién de volver al destino es ligeramente mds elevada en turistas
(5,52) que en excursionistas (5,47). La recomendacién a terceros también es lige-
ramente més elevada en el grupo de turistas.

J En cambio, en el turismo de fin de semana la intencidén de volver al destino es mas

elevada en excursionistas (5,86) que en turistas (5,31). No se observan diferencias
significativas en la recomendacidn a terceros.
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Grafico 5: Lealtad al destino y comunicacién a terceros. Turismo de Semana Santa.
Diferencias turistas-excursionistas (escala 1 a 7)

Intentaré volver a este destino en los 5,47
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este destino en el futuro

5,02
5,04
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Grifico 6: Lealtad al destino y comunicacion a terceros. Turismo de fin de semana.
Diferencias turistas-excursionistas (escala 1 a 7)

Intentaré volver a este destino en los
proximos anos

Animaré a mis amigos y familiares a visitar 6,18
este destino en el futuro

Recomendaria este destino para visitar 6,28
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De los andlisis anteriores se deduce que el nivel de satisfaccion de los turistas es
superior al de los excursionistas. Teniendo en cuenta esta relacion, se contrasta si exis-
te una relacién entre el nivel de satisfaccion global con el alojamiento y el tipo de alo-
jamiento empleado. La técnica de andlisis empleada ha sido las tablas de contingencias,
obteniéndose las siguientes conclusiones:

. En el turismo de Semana Santa existe una asociacion positiva entre el tipo de alo-
jamiento y el nivel de satisfaccion con el alojamiento. Todos los estadisticos que
miden la asociacion son significativos con un nivel de confianza del 95% (véase el
Cuadro 4). Los mayores niveles de satisfaccion se observan en los turistas que se
alojan en casa propia, casa alquilada o casa de familiares y amigos. A continuacion,
con porcentajes muy elevados se sitdan los establecimientos hoteleros y casas rura-
les. En el grupo de alojamientos hoteleros el nivel de satisfaccidon se incrementa
conforme aumenta la categoria del hotel.
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En el turismo de fin de semana también se observa la misma relacién positiva.
Todos los estadisticos que miden la asociacién son estadisticamente significativos
con un nivel de confianza del 95% (véase el cuadro 5). El nivel de satisfaccion con
el alojamiento estd determinado por la categoria del establecimiento, al igual que
ocurria en Semana Santa. Los mayores niveles de satisfaccién se observan en los
turistas que se alojan en hoteles de cinco estrellas, casa propia o alquilada, casas
de familiares y amigos. A continuacién, con porcentajes muy elevados se sitian
hoteles de cuatro y tres estrellas, junto con las casas rurales. Los niveles de satis-
faccion inferiores se registran en hoteles de una o dos estrellas y sobre todo en hos-
tales y pensiones.

Cuadro 4: Satisfaccion con el alojamiento por tipo de alojamiento.
Turistas de Semana Santa

Tipo de alojamiento Muy Insatisfecho| Neutro | Satisfecho Muy
insatisfecho Satisfecho
Porcentajes Horizontales (%)
Hotel 1* 0,0 10,0 10,0 50,0 30,0
Hotel 2* 08 2.7 230 540 19,5
Hotel 3* 1,0 2,7 20,1 53,1 23,1
Hotel 4* 0,7 0,7 17,1 47,1 344
Hotel 5* 0,0 6,7 233 233 46,7
Hostal/Pensién 0.8 37 245 473 23,7
Casa amigos o familiares 0.2 30 154 36,8 446
Casa propia/
Alquilada 0,5 54 19,6 33,7 40,8
Camping/
Albergue 24 8,2 259 47,0 16,5
Casa Rural 2.1 18 15,7 50,5 299
Otros 24 0,0 220 51,2 244
Estadisticos X? V Cramer |C. Conting.
Valor 118,820 0,127 0,246
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Cuadro 5: Satisfaccion con el alojamiento por tipo de alojamiento.
Turistas de fin de semana

Tipo de alojamiento Muy Insatisfecho| Neutro | Satisfecho Muy
insatisfecho Satisfecho
Porcentajes Horizontales (%)
Hotel 1* 0,0 0,0 50,0 50,0 0,0
Hotel 2* 0,0 0,0 250 542 20,8
Hotel 3* 23 23 140 60,5 20,9
Hotel 4* 0,0 42 42 458 458
Hotel 5* 0,0 0,0 0,0 143 85,7
Hostal/Pension 34 69 414 379 10,4
Casa amigos o familiares 00 40 20,0 20,0 56,0
Casa propia/
Alquilada 0,0 0,0 143 28,6 57,1
Camping/
Albergue 0,0 0,0 273 72,7 0,0
Casa Rural 0,0 19 58 558 36,5
Otros 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0
Estadisticos X V Cramer |C. Conting.
Valor 68,685 0,275 0,482

4.4.- Andlisis en funcion de las motivaciones turisticas

Con el objetivo de analizar si los niveles de satisfaccion varian en funcién de las
motivaciones turisticas, se calculan las medias de satisfaccion para cada grupo de moti-
vaciones y se comparan con las medias globales para el conjunto de la muestra. Debido
al reducido tamafio muestral de algunos de los grupos, se consideran en el andlisis los
dos periodos analizados de forma agregada, incluyendo a turistas y excursionistas (véase
el Cuadro 6). De la comparacion de las medias se obtienen las siguientes conclusiones:

. En los turistas que realizan turismo enoldgico, las unicas diferencias detectadas se
refieren a una valoracién mds satisfactoria del nivel de precios en hosteleria y de
la relacién calidad/precios. Estas diferencias pueden indicar una menor sensibili-
dad frente al precio en este segmento.

. En el grupo turismo de salud, no se detectd ninguna diferencia significativa excep-
to una valoracién superior del transporte y de la relacién calidad/precio.
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En el grupo de turismo de naturaleza se observa una valoracién significativamen-
te inferior de los museos, monumentos y comercio. Algunas de estas valoraciones
pueden estar motivadas por una menor utilizacién o exposicion a los servicios o
atractivos turisticos citados.

En el grupo de turismo cultural se observan valoraciones ligeramente superiores en
todos los indicadores analizados, aunque los valores estin muy préximos a la
media general y las diferencias no son significativas.

En el turismo rural no se identificaron diferencias significativas. Todos los indica-
dores presentan medias muy proximas a las medias globales.

En el grupo de viajeros de negocios se observa una valoracién superior del trans-
porte, bares y restaurantes, y relacién calidad/precio.

En el grupo viajes por estudio se detecta una valoracién superior del comercio y
los bares y restaurantes.

Cuadro 6: Satisfaccion global con el viaje por motivaciones turisticas.
Turismo de Semana Santa y fin de semana (escala 1 a 10)

Enoldgico Salud Naturalezal Cultural| Rural |Negocios|Estudios| Global

Alojamiento 7,62 7.28 739 742 7,50 752 740 741
Comercio 6,02 6,19 5,64 6,04 5.80 6,71 6,22 595
Transporte 5,78 642 592 6,15 597 6,29 6,13 6,06

Gastronomia 7,73 7,60 755 7,69 7,61 7,70 748 7,64

Bares y restaurantes 741 7,18 7,16 738 7,15 7,60 7,56 730
Informacién turistica 732 720 702 7,13 6,99 732 722 708
Museos y monumentos 7,66 7,19 705 7,55 717 753 731 735
Atencion personal 738 739 TAT 754 746 752 747 747
Nivel de precios 7,16 6,96 6,74 6,85 6,76 7,01 6,80 6,80
Relacion calidad/precios 723 720 6,94 6,99 6,95 7,30 6,90 6,95
Satisfaccion global

con el viaje 791 774 | 193 7,94 7,90 731 805 | 790
Satisfaccion global
con el destino 8,05 1,17 8,04 8,06 7.96 8,03 8,24 8,01
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5.- CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

Las principales conclusiones obtenidas en la investigacion realizada pueden resu-
mirse en las siguientes:

En primer lugar, considerando todas las variables que el turista evalia durante el
viaje, el nivel de satisfaccidn es elevado tanto para los elementos que definen el destino
turistico como en los servicios turisticos demandados. Este resultado se produce tanto
en el turismo de Semana Santa como en el turismo de fin de semana. Los elementos con
niveles inferiores estdn relacionados con el precio. En segundo lugar, en el andlisis com-
parativo entre Semana Santa y fines de semana se observa que la lealtad al destino y la
comunicacioén a terceros son mds elevadas en fin de semana que en Semana Santa. Por
otro lado, tanto la satisfaccion global con el viaje como la satisfaccion global con el des-
tino presentan una relacion positiva y significativa con la intencién de volver al destino.
Esta relacion se observa en los dos periodos considerados, aunque es ligeramente supe-
rior en el turismo de Semana Santa.

Cuando se analizan las diferencias entre turistas y excursionistas se observan nive-
les de satisfaccidn superiores en el grupo de turistas para la mayor parte de los factores
que influyen en la satisfaccién global con el viaje. Esta diferenciacion es consistente en
los dos periodos analizados.

Si se compara la lealtad al destino y la comunicacién a terceros entre turistas y
excursionistas se observa que no existen muchas diferencias entre ambos grupos en el
turismo de Semana Santa. Por otro lado, el andlisis comparativo entre dichos grupos en
el turismo de fin de semana presenta notables diferencias en cuanto a la intencién de vol-
ver al destino, siendo mds elevada en los excursionistas. Sin embargo, las diferencias
son poco significativas en la recomendacién a terceros.

En los dos periodos analizados se ha verificado una asociacion entre el nivel de
satisfaccidn con el alojamiento y el tipo de alojamiento empleado. Los mayores niveles
de satisfaccion se detectan en el turismo residencial, seguido de los establecimientos
hoteleros. En el grupo de turistas que pernoctan en alojamientos hoteleros se observa
que la satisfaccién se incrementa con la categoria del alojamiento.

Por dltimo, es necesario considerar que la satisfaccion con diversos elementos del
viaje en funcién de las motivaciones turisticas. En los turistas que realizan turismo eno-
l6gico, las tnicas diferencias detectadas se refieren a una valoracién mds satisfactoria
del nivel de precios en hosteleria y de la relacién calidad/precios. En el grupo turismo
de salud, se detectdé una valoracion superior del transporte y de la relacién calidad/pre-
cio. En el grupo de turismo de naturaleza se observa una valoracién significativamente
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inferior de los museos, monumentos y comercio. En el grupo de turismo cultural se
observan valoraciones ligeramente superiores en todos los indicadores analizados. En el
turismo rural todos los indicadores presentan medias muy proximas a las medias globa-
les. En el grupo de viajeros de negocios se observa una valoracion superior del transpor-
te, bares y restaurantes, asi como en la relacion calidad/precio. En el grupo viajes por
estudio se detecta una valoracion superior del comercio y los bares y restaurantes.

De los resultados y conclusiones del estudio pueden derivarse algunas recomenda-
ciones generales:

En el andlisis de los factores determinantes de la satisfaccion con el viaje se dedu-
ce que tanto el precio como el comercio, constituyen los elementos con menores nive-
les de satisfaccion. En consecuencia, el desarrollo de actuaciones orientadas a mejorar
la percepcidn de la relacion calidad/precio pueden determinar un mayor nivel de satis-
faccion del turista y del excursionista. En esta linea de actuacion, la diferenciacién de
los destinos debe plantearse desde la perspectiva de crear un producto turistico global
que integra una oferta complementaria adecuada y adaptada a la actividad principal.

Para configurar una oferta de comercio y ocio atractivo, deberian identificarse qué
tipo de actividades presentan un elevado interés para los turistas que visitan Castilla-La
Mancha y qué motivos especificos les llevan a no realizar pernoctaciones o realizar per-
noctaciones en destinos competidores proximos.

Con relacion a los clubes de productos turisticos, es recomendable desarrollar estu-
dios especificos que analicen las motivaciones, necesidades y percepciones de los turis-
tas que demandan especificamente este tipo de productos turisticos. En el estudio reali-
zado se ha detectado que la mayoria de los turistas presentan motivaciones miltiples y
son pocos los que declaran haber realizado turismo enoldgico, de salud o aventura como
motivacién Unica y especifica. A partir de los resultados de estos estudios pueden des-
arrollarse acciones de comunicacion y marketing relacional dirigidas a estos segmentos.
Para dar respuesta a esta necesidad se han desarrollado algunos estudios de naturaleza
cualitativa como el focus group con cardcter previo a la puesta en marcha del club de
producto. Algunos estudios estdn siendo llevados en este sentido por el Instituto de
Promocion Turistica (IPT).
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LA (RE) CREA}CI()N DE LA CIUDAD DE MALAGA EN
DESTINO TURISTICO CULTURAL URBANO

FRANCOISE QUEIROZ
Universidad de Mdlaga.

La presente comunicacion es un planteamiento sobre las causas que motivaron la
ciudad de Mdlaga en la (re) creacioén del producto turistico cultural. Para lo que se
vuelve necesaria una aproximacion al modelo de desarrollo turistico en una perspec-
tiva temporal y dindmica. De manera sintetizada discurre sobre las caracteristicas del
desarrollo urbano de la ciudad, su funcidn turistica en la Costa del Sol y sus opciones
estratégicas con el propoésito de identificar la trayectoria de la ciudad de Mélaga hacia
su candidatura a la Capital de Cultura Europea 2016. El desarrollo de una oferta cul-
tural sostenible en la ciudad de Mélaga depende de una serie de decisiones estratégi-
cas que tengan el objetivo de garantizar y sostener una planificacién. La exigencia por
soluciones innovadoras y creativas no se aplica solamente a las estructuras fisicas,
sino también al desarrollo del contenido de la ciudad. Cuanto mds la actividad turisti-
ca se revela elemento transversal en las politicas estratégicas de regeneracion en las
ciudades europeas, mds se hace importante tener en cuenta los diversos factores que
pueden cooperar para el desarrollo de un modelo rentable que satisfagan los indicado-
res socioeconémicos y los indicadores territoriales. El modelo basado en la creacién
de la oferta cultural puede ser interesante desde que sea capaz de soportar simultdne-
amente las expectativas de los visitantes y residentes. Sin embargo el éxito del mode-
lo “Capital Cultural* implica también una relevante modificacién en los flujos turisti-
cos y adecuacion de las instituciones publicas, exige un comportamiento creativo de
los productores en la reestructuracion de la oferta y adn requiere acciones apoyadas
por una gestiéon basada en la articulacion entre instituciones publicas, empresas,
estructuras culturales, asociaciones privadas y comunitarias.

681



1.- INTRODUCCION

La intencién de esta comunicacion es comprender las causas que motivaron la capital
de la Costa del Sol, Mdlaga, buscar (re) crear un producto turistico cultural urbano y posi-
cionarse como destino cultural, para lo que se vuelve necesaria una aproximacién al mode-
lo de desarrollo turistico en una perspectiva temporal y dindmica'. De forma sintetizada dis-
curre sobre las caracteristicas del desarrollo urbano de la ciudad y su funcién turistica en
Costa del Sol, bien como aborda las opciones estratégicas en el sentido de identificar la tra-
yectoria de Mdlaga hasta la opcion por la candidatura a la Capital de Cultura Europea.
Milaga al posicionarse como una “Metrépoli abierta”, y favorecida por su localizacién en
el mediterrdneo, estratégicamente denota el interés en desarrollarse como una ciudad del
mundo. Castells y Borja (2000) definen que la “ciudad del mundo” deberd presentar las
siguientes caracteristicas: estar emergida en una economia global, dinamizada con su eco-
nomia y sociedad locales; tener con requisito indispensable a la constitucién de un nudo
urbano de gestién de servicios avanzados organizados; sustentar un aeropuerto internacio-
nal; un sistema de telecomunicaciones por satélite; hoteles de lujo, con seguridad adecua-
da, servicios de asistencia en inglés; empresas financieras y de consultoria con conocimien-
to de la region; despachos de gobiernos locales y capaces de proporcionar informacion e
infraestructura de apoyo a la inversion internacional; un mercado de trabajo local con per-
sonal calificado en servicios avanzados e infraestructura tecnoldgica. Transportando estos
“requisitos” para la temdtica abordada se entiende que: El desarrollo de una oferta cultural
en la ciudad de Mdlaga depende de un conjunto de medidas estratégicas que tengan el obje-
tivo de garantizar y sustentar una planificacion. La exigencia de soluciones innovadoras y
creativas no se aplica solamente a las estructuras fisicas, sino también al desarrollo de con-
tenido de la ciudad. En un abordaje sistémico y de posicionamiento de mercado las estruc-
turas publicas y privadas deben buscar formas de adaptacion delante de la realidad del
aumento de la competencia, del gran alcance de las nuevas tecnologias y de los medios de
comunicacion, de la agilidad y la disponibilidad de informaciones.

La ciudad de Malaga esté localizada en un sitio de alto valor simbdlico como es la
Costa del Sol, y el posicionamiento de la capital como destino urbano cultural es una varia-
ble a ser considerada dentro de un conjunto. A pesar de tener una imagen internacional
como destino de sol y playa, consecuencia de su localizacion estratégica en la Costa del Sol,
utilizé a lo largo del tiempo parcialmente estos beneficios, y a partir de un proceso que se
inicia con el I Plano Estratégico de Mdlaga (1993-2000), la ciudad define lineas estratégi-
cas, con la intencion de definir un posicionamiento entre otras ciudades europeas. Las trans-

' De acuerdo con Navarro 2000, p: 21, entender la evolucién del modelo es esencial para que se
puedan llegar a la soluciones de planificacién adecuadas.

? Vera et al(1997) — discurre sobre el alto valor simbélico de ciudades como Venecia, Londres o
Las Vegas.
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formaciones fisicas en la ciudad conducen a la elaboracién de estrategias de contenido, en
ese sentido el II Plan Estratégico (2003-2010) establece el futuro de una ciudad contempo-
rdnea y moderna que pretende consolidarse a través de la cultura, innovacion y creatividad.

2.- LA CIUDAD DE MALAGA Y EL CONTEXTO DE LA
REESTRUCTURACION

Mailaga es la capital de la Provincia de Mdlaga, y también conocida como la capi-
tal de la Costa del Sol, principal ciudad costera de la regién autonémica de Andalucia,
al sur de la Peninsula Ibérica en Espafia, se sitia a cerca de 200 Km. de la ciudad de
Sevilla, capital de Andalucia, y a 550 Km. de Madrid. Tiene cerca de 566.447 habitan-
tes (censo de 2008), aunque su poblacién de hecho en el drea urbana, que abarcaria 14
municipios, (que forman Costa del Sol) llegue casi a los 950.000 habitantes. La ciudad
tiene una superficie de 385.,5 km® y estd entre dos vales fluviales, el Guadalhorce y el
Guadalmedina. El aeropuerto malaguefio suma en los diez primeros meses del afio 2009
los 11.995.910 pasajeros (AENA ,2009), el Puerto de Entrada para Cruceros hay un peso
especifico en los trayectos del Mediterrdneo’ y estd en proceso de rehabilitacion , mas
recientemente la ciudad es también accesible en tren de alta velocidad desde la capital
de Espaia, Madrid. Su principal fuente de actividad econémica proviene del sector de
servicios, en especial de la construccién y del turismo, y en las dltimas décadas, avanza
en el sector de las nuevas tecnologias (Parque Tecnolégico de Andalucia) y el apoyo en
nuevas titulaciones de la Universidad de Malaga.

La Costa del Sol es un destino turistico consolidado, posicionado y conocido inter-
nacionalmente por su principal producto el sol y playa. Cots (2002) explica que la Costa
del Sol proviene de una oferta turistica que en los primeros tiempos (principios de los
afios sesenta) tiene como atractivos de mercado esencialmente el clima y la relativa pro-
ximidad del punto de origen de los visitantes. También se trataba de un drea donde el
coste de la vida era inferior al poder adquisitivo de la demanda turistica, es decir, mano
de obra mds barata y un nivel de precios mds bajo en relacién a los paises emisores. El
modelo de implantacion territorial del turismo en la Costa del Sol es del tipo masivo, de
acelerada urbanizacién y con fuertes concentraciones espaciales a lo largo de toda fran-
ja litoral, sobre todo en los municipios vecinos a la capital Mdlaga (consecuencia de pro-
ximidad con el aeropuerto, poco interés de uso agricola del suelo y escasa urbanizacién).
Extendiéndose de Torremolinos a Fuengirola (Costa del Sol Occidental)*, donde la urba-

* Como espacio cultural se prevé un auditorio , salas de exposiciones, y también la iniciativa de
Antonio Banderas de incluir un teatro escuela —Teatro de Puerto.

* La costa del Sol Occidental comprende los municipios de Torremolinos, Benalmddena,
Fuengirola, Mijas, Marbella, Estepona y Manilva y Casares.
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nizacion es del tipo concentrada y a partir de Fuengirola hasta Marbella se observa una
urbanizacién mds dispersa, sin embargo de uso intensivo. Del otro lado de la costa, la
Costa del Sol Oriental-Axarquia® es del tipo extensiva con asentamientos intensivos
(urbanizaciones) y un disperso tradicional de origen rural que hoy se transformé en un
diseminado residencial-turistico. Este soporte urbano que se expandié rapidamente cred
condiciones que segtiin Cots (2002) fueron muy ventajosas para la instalacién de una
industria turistica basada en principio en un trabajo extensivo (mano de obra barata), lo
que favoreci6 una alta concentracion y diversificacion de servicios. Actualmente en una
fase de orientacion de nuevas estrategias, diversificacién de productos y sobre todo en
la calificacién del destino®, la Costa del Sol presenta un modelo turistico que se puede
Ilamar “proceso de transito’, pues en el intento de responder al comportamiento de una
demanda dindmica, empieza a desarrollar propuestas de turismo activo: deportivo, de
incentivos, de circuitos, gastrondmico, cultural, paisajistico, residencial, entre otros, de
lo cual también se beneficia toda region de Andalucia (Martinez, 2005). A pesar del sur-
gimiento de nuevos destinos localizados en América Latina, Caribe y Oceania, la evo-
lucién de la influencia turistica en el mediterrdneo es una constante en el crecimiento
global de llegada de turistas extranjeros, y asi como explicaba Tomas (1998), son evi-
dentes la influencia de los factores como proximidad, accesibilidad y capacidad recep-
tora de pasajeros, bien como un alto nivel de oferta de servicios. Las regiones costeras
de Espafia son consideradas dreas de mayor intensidad turistica del Mediterrdneo como
la Costa Brava, la Costa Blanca a la Costa Dorada, las Islas de Mallorca, Ibiza y nues-
tro objeto de discusién la Costa del Sol, siendo estos destinos consolidados de sol y
playa de gran atractivo internacional.

Las argumentaciones sobre nuevas pricticas socio-lidicas acarrean en un conse-
cuente desarrollo de los nuevos modelos turistico en la intencién de responder a una
demanda de “skilled consumption®”’. Aunque los europeos en temporadas de vacacio-
nes contintien prefiriendo los destinos de sol y playa, las previsiones de Tomas (1998)
ya eran de un creciente nimero de motivaciones que surgen por otros intereses’ con el

* La Costa del Sol oriental comprende los municipios de Rincén de la Victoria, Vélez Mdlaga,
Algarrobo, Torrox y Nerja.

¢ El Plan Qualifica Costa del Sol: tiene como objetivo el aumento de la calidad y de la competi-
tividad del destino costa del sol, mediante al dibujo de estrategias basadas en la rehabilitacién cualita-
tiva del patrimonio y del espacio turistico, de acuerdo con las premisas de sosteniblidad ambiental y
rentabilidad socioeconémica apostando por la diferenciacion frente a la estandarizacion.

7 Esta fase es definida por Navarro (2003).

¥ Cambios del consumo con preferencia a los productos que ofrecen una aura simbdlica mds
densa que el mercado de las “masas”.Richards, G., y Wilson, J, 2005. Developing creativity in tourist
experiences: A solution to the serial reproduction of culture?

° El aumento de la demanda por el turismo en las ciudades puede por ejemplo ser explicado por
la predisposicion actual de las vacaciones repartidas y de fines de semana ( a eso también es frecuen-
temente citado la influencia de las compaiiias de aviacion “bajo coste”).
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crecimiento de la bisqueda por productos diversificados como por ejemplo el turismo
urbano. La costa del Sol Occidental fue uno de los destinos turisticos mediterraneos
donde se puso en marcha el turismo de masas y a lo largo de cuarenta afios el mode-
lo turistico estd siendo siempre lo mismo. Segin Navarro (2000) el turismo en la
Costa parti6 de una actividad de lujo con importantes hoteles de altas categorias loca-
lizados en determinados sitios y pasé a una implantacién més extensiva con pérdida
de calidad de la oferta, masificacion y estandarizacion del producto. El drea costera de
la Costa Occidental puede ser diferenciada en 3 subdreas como explican
Galacho(1996).a saber:1. Comprende los municipios de Torremolinos, Benalmaddena
y Fuengirola donde la actividad turistica tuvo impacto mds intensivo (urbanizaciones
en espacios reducidos y estructuras verticales y casos de infraestructuras deficientes);
2. Abarca los municipios centrales de la costa Occidental, Mijas, Marbella y Estepona,
aunque reciba un impacto considerable tiene cardcter extensivo y mejores infraestruc-
turas, por regla general oferta un turismo de mayores calidades; 3. Los municipios
litorales mds occidentales de la provincia, Manilva y Casares, participaron también
del proceso de urbanizacién impactado por la actividad turistica, aunque esta no tenga
tanta expresividad, presentando un constante aumento. El diagnéstico de Costa del Sol
2005 relata que la mayor parte de la oferta turistica de la provincia de Mélaga esta
localizada en Costa del Sol Occidental, con una importancia relativa mayor con la pre-
sencia de hoteles 4 y 5 estrellas. Esta oferta creci6 en el periodo comprendido entre
1996 y 2003, 96,21% en conjunto con los municipios que crecieron mds de 200%. Las
distintas variables de demanda, cuyo comportamiento se relata continuacion, presen-
tan una importante estacionalidad y permanencia decreciente, pasando de 4,72 dias en
junio de 2000 a 4,05 dias en junio de 2005. El gasto mediano diario por turista es
menor en los meses de mayor flujo de turistas, lo que lleva a pensar que el turista de
invierno tiene un mayor poder adquisitivo. La costa del Sol Oriental comprende los
municipios de Rincén de la Victoria, Vélez Mdlaga, Algarrobo, Torrox y Nerja.
Comparada con la Costa Occidental, esta recibe una cuota menor de turistas extranje-
ros, todavia poseen una extrema especializacion en segunda residencia y pisos deman-
dados por veraneantes que estdn concentrados en las urbanizaciones de Nerja, Torrox-
costa, Algarrobo-costa, y Torre del Mar (Vélez-Malaga). Entre los turistas residentes
en esta zona existe un alto grado de permanencia, reflejado por la elevada tasa de
estancias de mas de 10 afios, en torno a 41%. Cerca de 50% son jubilados lo que repre-
senta algo mds de uno de cada dos turistas, representado por personas con edades
superiores a los sesenta afios.

A pesar de conocida como capital de Costa del Sol, Navarro (2000) comenta que
Malaga ciudad no participé como ntcleo turistico en los primeros afios del “boom”
(1955-65). Este hecho puede estar relacionado con la expansion urbanistica que dificul-
t6 enormemente a la localizacién de actividades relacionadas con el turismo, y todavia
segundo Navarro (2000), la pérdida de la funcién del centro histérico dentro de la ciu-
dad y la independencia de Torremolinos, pues gran parte de la estructura turistica de
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Milaga' se concentraba en esta drea. Ejemplo de ciudad compacta, Mélaga en los ulti-
mos afios tuvo un crecimiento de suelo urbanizado cuando practicamente su poblacién
estd estabilizada, lo que llevé su densidad de poblacién a tener menos de 100 habitantes
por hectdrea, bastante inferior a otras capitales espafiolas. Histéricamente es una ciudad
antigua medieval asentada sobre las ruinas romanas y drabes, que fue modificindose de
forma desordenada en una urbanizacién poco planeada.

3.- LA TRANSFORMACION DE LA CIUDAD

Mailaga de los afios 70 presentaba un estado bastante cadtico de las infraestructu-
ras urbanas, fruto entre otras cosas, de la especulacion inmobiliaria, desatencion de auto-
ridades municipales, explosién urbanistica de la ciudad y de la especulacién del suelo
en el centro que fue causa de la eliminacién de una parte importante del patrimonio here-
dado de las antiguas civilizaciones (Sarrid,1995; Navarro, 2000). En 1984 fue aprobado
por la Junta de Andalucia el Plano de Ordenamiento Territorial de Mdlaga que es vigen-
te hasta la actualidad. La transformacién de la fisonomia de la ciudad" sigue siendo una
constante, bien como la tentativa de modificar su funcion turistica en la Costa del Sol,
no solamente alteraciones fisicas, como la regeneracién del centro histdrico, plazas,
monumentos, paseos maritimos, sino también el aumento de la oferta recreativa y acon-
tecimientos culturales importantes como por ejemplo el Festival de Teatro, el Festival de

' De acuerdo con Navarro (2000) la imposibilidad de una accién urbanizadora intensiva en
Mailaga Capital se observa a partir de los afios 50 cuando empieza a existir una demanda por nuevas
dreas de turismo de sol y playa (masiva). Mdlaga concentra en primera linea de costa el centro histdri-
co, junto al puerto y a los pies del Monte Gilbralfraro, en el barrio industrial-residencial de la
Malagueta,el norte siguiendo el rio Guadalmedina se prolonga distintas zonas histdricas, a esta una
estrecha linea de costa por la presencia de montaiias, bien como los barrios residenciales Limonar,La
Caleta y Pedregalejo, por ultimo el niicleo urbano de Palo, seguido por varias montafias pie de costa que
imposibilitan una accién urbanizadora al Oeste y suroeste se extienden zonas desconectadas de caracte-
risticas de urbanismo autdrquico y restos de las fabricas que quedaron del auge industrial del s XIX.

"' La celebracién del Campeonato de Fiitbol Mundial de Espafia en 1982 que remodel6 el estadio de
Rosaleda, y se abrieron nuevos accesos viarios79; entre 1985 y 1986 la rehabilitacion del teatro Cervantes;
obras realizadas en 1986 en el Paseo del Parque y en la Plaza del General [Torrijos] (mejora estética y del
trafico); 1988 inaugurada y remodelada la Plaza Merced; Parque del Oeste (100.000 m?); Paseo Maritimo
Antonio Machado; regeneracién de playa de la Malagueta; uso publico de los Bafios de Carmen; regene-
racién de la zona del Puerto; Huelin y Misericordia); mejora de servicios publicos: nuevo mercado de
Merced ; cementerio de San Gabriel; Terminal de autobus; Palacio de la Justicia con sed en el antiguo Hotel
Miramar; la construccion del metro de Mdlaga; Infraestructuras deportivas como remodelacién de las anti-
guas instalaciones del Carranque y nuevo pabellén deportivo y todavia actuaciones efectuadas en las peri-
ferias para facilitar la practica vecinos; Plano de recuperacion del Centro Histérico (provechosas actuacio-
nes como en la Calle Larios o en la Calle Alcazabilla y el entorno del museo Picasso (que con el pasaje
s6lo de peatones fue posible desviar el trafico por un nuevo tiinel por bajo del Alcazaba entre la Plaza de
Merced y el Parque); también obras como el Palacio de Ferias y Congresos 60.000m?.
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Jazz, la Temporada de Lirica y el Festival de Cine. Asi que la regeneracién urbana de la
ciudad parte de la intervencion del sector publico, que intermedia los intereses de los
diversos grupos expresando las necesidades a través de un plano, en el sentido de orien-
tar la concrecién de las intenciones fijadas.

El primer “Plan Estratégico de Mdlaga 1993-2000”, buscaba desarrollar un proyec-
to para la ciudad que pudiese contribuir a definir su papel en el sistema de ciudades
espafiolas y europeas. A partir del andlisis SWOT, siguiendo la tendencia de que los pla-
nos estratégicos deben estar orientados a un conocimiento exhaustivo y mds riguroso
posible de la realidad de cada sistema, son presentados los puntos fuertes y débiles, ame-
nazas y oportunidades percibidas, integradas en 3 variables principales: sociedad, terri-
torio y economia. Del anélisis, Mdlaga es definida como Capital Turistica y de Ocio
Europea, el modelo de ciudad es basado en cinco lineas estratégicas principales: la con-
solidacién de una ciudad metropolitana de alcance mediterrdneo, una metrépoli de alta
calidad de vida y respeto medioambiental, capital econdmica y tecnoldgica de
Andalucia, capital turistica y de ocio europea. Las lineas estratégicas especificamente
para el Turismo denotan una preocupacion intensiva con la recuperacion del Centro
Historico. El anélisis situacional de los proyectos propuestos para el periodo de 1993-
2000, segtin informe de la Fundacién Ciedes' de 31 de diciembre de 2000, es el siguien-
te: las acciones de rehabilitacidn, recuperacion y renovacidon en viviendas avanzaron
considerablemente en el Centro Histérico con inversiones importantes tanto publicos
como privados; mismo con la mejora de la calidad de los medios productivos y de aspec-
to externo de los establecimientos, no se oferta como un producto global y de calidad;
creacion de nuevos equipamientos culturales, con una programacion constante, la pro-
mocidn creciente de actividades culturales de calle; faltan medidas de apoyo al alquiler,
como principal forma de acceso a los inmuebles, dirigidas sobre todo al colectivo de
jovenes estudiantes o profesionales que aporten la “vitalidad” necesaria para hacer del
Centro Histérico un lugar de encuentro animado de permanente uso urbano; falta de eje-
cucidén del Plan de dreas de aparcamiento publico para que se permita la movilidad a pie
de las calles y disminuir el uso de vehiculos en las zonas més centrales y comerciales de
la ciudad; Mdlaga mejord su posicion competitiva en el mercado regional y nacional,
pero sigue necesitando consolidar una imagen de ciudad sélida; la finalizacién de las
grandes infraestructuras de comunicaciones y transportes que estdn pendientes favore-
ci6 esta transformacion; la capitalidad econémica y tecnolégica de Mélaga en Andalucia
empieza a ser expresa a través de datos estadisticos, asi como por la opinién publica; no
ocurre igualmente con la deseada capitalidad turistica y de ocio europea, donde las
mejoras de las condiciones culturales y turisticas de la ciudad todavia no pueden com-

"2 Centro de Investigaciones Estratégicas y de Desarrollo Econémico y Social documento dispo-
nible en http://bibemp2.us.es/turismo/turismonet1/economia%20del %20turismo/andalucia/ publicado
en octubre 2003.
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petir con los mercados exteriores, siendo necesaria una mejor coordinacion con la ofer-
ta de la Costa del Sol y de los agentes publicos y privados.

Con este andlisis situacional al final de 2001, se decide por el II Plan Estratégico de
Malaga, pues sobre el modelo de ciudad dibujado en el I PEM" se comprueba que existe una
serie de variables que no estdn suficientemente incluidas y que se transforman en elementos
llave en el siglo XXI: la realidad metropolitana, los efectos de la globalizacién y las nuevas
tecnologias la velocidad de los cambios del entorno. El modelo de desarrollo futuro para la
ciudad de Mdlaga, en el Il PEM presenta cuatro puntos importantes: la calidad, la sostenibli-
dad, la participacion y el compromiso ciudadano y de la sociedad, y el trabajo en red. Esta
nueva planificacion objetiva un modelo de ciudad para el siglo XXI, en ese sentido, Mdlaga
se proyecta como una “Metrépoli Abierta”, determinando lineas de debate para el II Plan
Estratégico de Malaga” (I PEM): Mdlaga, ciudad litoral — “Una Metrépoli que mira al mar”;
Malaga, Ciudad de Cultura — “La Mdlaga de Picasso Cultural y Atractiva” ; Mélaga, Ciudad
del Conocimiento —“Una ciudad de Vanguardia de la nueva sociedad del conocimiento”;
Malaga Tur —“Una ciudad para el Turismo” ; Mélaga, revitalizacion urbana (transversal con
las otras tres) — “Una ciudad renovada, para su ciudadano y visitante” .

Otro informe de evaluacién del Ayuntamiento de Mdlaga comenta que en junio de 2000,
un total de 184.799 personas visité el Gibralfaro, siendo este el monumento que mds interés
turistico ha motivado. Otro monumento de gran interés turistico, es la Alcazaba, en el mismo
periodo recibi6 un total de 98.712 visitas. La sed de la Fundacion Picasso para el periodo reci-
bi6 46.053 visitantes, ligero incremento sobre las 45.856 visitas contabilizadas en el primer
semestre de 1999. En cuanto al nimero de personas que solicitaron informacion turistica en
las agencias municipales durante el primer semestre de 2000, el niimero de consultas, o pedi-
dos de informacién, tuvo un aumento de 13,1% registrando 473.146 consultas en total. El
mayor niimero de demandas fue en el Castillo de Gibralfaro, con el mayor niimero de solici-
tud, mds de 180 mil en el primer semestre de 2000. Asi que los datos del aumento de nime-
ro de visitantes pueden estar relacionados: con la parcial recuperacion fisica del centro histd-
rico; la creacion de nuevas ofertas (nuevos equipamientos — en hostelerfa, estructuras cultura-
les como museos — centros de arte — espacios para creacion etc., entretenimiento y gastrono-
mia); también con la transformacién de la imagen percibida que facilita y despierta el interés
no sélo de turistas, sino también de los residentes.

% Al final del debate de la I PME, ademads de las cinco lineas estratégicas, fue creada mas una
especifica para el centro histoérico.

" Importante recordar que la “Sociedad del Conocimiento” trae consigo nuevas exigencias, deri-
vadas no sé6lo de la envolvente de las nuevas tecnologias, como también de formativas de los tradicio-
nales sistemas educativos

' El Plan Estratégico menciona las diferencias y como los planos en curso afectan su desarrollo:
Plan Subregional de Ordenacion de la Aglomeracion Urbana de Malaga (POT), el Plan Provincial de
Desarrollo EstratégicoMADECA10) y el Plan General de Ordenacién Urbana (PGOU).
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El proceso de (re) calificacion y diversificacion de la oferta de la Costa del Sol, la
débil competencia de Mdlaga en la oferta del sol y playa, y la tendencia del turismo cul-
tural utilizado como recurso crucial de desarrollo en muchas ciudades europeas, son
posibles factores que contribuyeron para que el II Plan Estratégico haya sido orientado
hacia un modelo de desarrollo turistico con base en los elementos de patrimonio, arte,
innovacion y creatividad a partir de elementos (re) creados, y renovados. La capitalidad
Cultural, a ejemplo de otras ciudades, puede motivar y agilizar proyectos que visan a la
transformacién de la imagen interna y externa de la ciudad. La intencién del ayunta-
miento de Mdlaga a la Capital de la Cultura 2016'° fue aprobada el 30 de enero de 2004,
en una apuesta de ciudad moderna y actual, de internacional oferta cultural, el cardcter
pluricultural de su ciudadania, por sus infraestructuras de comunicaciones, capacidad de
alojamiento hotelero y reconocimiento como destino turistico. Se juzga la capital ideal
para poder asumir, con mayor capacidad y entusiasmo, la proyeccién y promocion de la
riqueza y de la diversidad de las culturas europeas, asi como para colaborar en el cono-
cimiento mutuo entre ciudadanos europeos. Con el eslogan “Mdlaga Te Espera” preten-
de ademds de destino para veraneantes ser también un centro de creacion de atraccion
de personas creativas'’. Proyecta el futuro en una ciudad culta, moderna y tolerante,
escenario de la trayectoria de grandes civilizaciones, donde existen entretenimiento
(cancidn, teatro, libros, cuadros, cine) manifestaciones artisticas de calle, ciudad de
monumentos, museos y barrios modernos y que también se define como ciudad de las
artes y de la ciencia. Es decir, en una definicién amplia de “cultura”, se posiciona estra-
tégicamente con el desarrollo de una oferta diversificada lo que puede ser observado
también en las propuestas “estrellas”.

La candidatura a la capital de Cultura debe motivar sobre todo los proyectos que
denotan relacién directa con la consolidacion y calificacion de la oferta cultural, como
por ejemplo, el proyecto estrella “Agora Mediterraneo” que objetiva la ciudad como
espacio de cultura y el proyecto “Madlaga Innova”, que define una ciudad para el cono-
cimiento y la innovacion. Entendiendo que del éxito e integracién de estas estrategias
con las demds depende el éxito de consolidacién como destino cultural, es decir, el titu-
lo de “Capital de Cultura” esta estrictamente condicionado a la concrecion de los obje-
tivos propuestos. Sin embargo debemos recordar que a ejemplo de las capitales anterio-
res el impacto de la “capitalidad en si”” depende de que las ciudades manejen y susten-
ten el crecimiento que experimentan.

' Disponible en: www.malaga2016. es.

"7 De la argumentacion: “ el éxito de las ciudades depende ahora de su capacidad de atraer y man-
tener personas creativas, el surgir de una clase creativa”. Hall, P., 2000, “ Creative Cities and Economic
Development”, Urban Studies, 37, (1), pp. 639-649.
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4.- CONSIDERACIONES

Hasta el presente momento no existe una evaluacién del movimiento de los pro-
yectos estrellas que estdn en su mayor parte siendo puestos en ejecucion. Muy reciente-
mente, en agosto de 2009, la Junta de Andalucia aprobé el Plan Turistico de Mdlaga
2009-2012, que prevé una desarrollo turistico en 4 lineas base: Idiomas, Cultural,
Congresos y Ferias, y Cruceros. La ciudad de Mdlaga a ejemplo de otras ciudades cen-
tros portuarios y capitales europeas sufri el consecuente abandono del drea central,
debido a los cambios en su configuracién espacial resultante de cambios fisicos, funcio-
nales y demogréficos, y actualmente trabaja para regenerar su centro histérico y comer-
cial. A pesar de la presencia histérica de grandes civilizaciones, la ciudad se concentra
en presencia de 3 elementos que habian sido conservados: Castillo Gilbralfaro, la
Alcazaba y la Catedral. Asi, para poder competir con ciudades vecinas que detienen una
oferta cultural (sobre todo porque sean ciudades monumentales) consolidada como
Granada, Cérdoba o Sevilla, y hasta mismo formar parte de un circuito cultural de
Andalucia, Mdlaga tiene la necesidad de buscar otras caracteristicas a fin de poder dife-
renciar o complementar la oferta regional.

Sin embargo se debe considerar que la idea de Turismo Cultural estuvo durante
afios restringida a algunas ciudades monumentales, importantes museos y algunas fies-
tas, pero el aumento de la demanda bien como de la oferta hizo con que este concepto
se expandiese, favoreciendo el desarrollo de nuevos modelos los cuales mezclan ele-
mentos orientados al patrimonio y arte con elementos innovadores y creativos basados
en una reciprocidad continua. El turismo cultural en ciudades no s6lo contempla las visi-
tas a los museos y conjuntos historicos, sino también las manifestaciones culturales, la
gastronomia, las ferias de arte, la artesania, los espacios creativos, en fin todo signo de
identidad cultural con posibilidad de ser tratado tanto de manera puntual en determina-
do momento de su historia, como de manera habitual o permanente, donde ambos los
casos convierten el destino en un foco de atraccién turistica de gran importancia. Asi que
Milaga destaca como elementos de fundamental importancia en el II Plan Estratégico:
la alegria, la hospitalidad y la diversidad de su pueblo; la creacién de nuevos productos
basados en el hecho de Picasso haber nacido en Mdlaga (sobre todo la creacién del
Museo y la idea de la consolidacién de una Red de Museos'); la tecnologia, la innova-
cién y la creatividad con apoyo de un Parque Tecnoldgico y de la Universidad de
Mailaga; una programacion cultural mds activa y continua — incentivando los circuitos y
festivales de artes escénicas, cancion, artes plasticas, cine — creando nuevos y valorizan-
do antiguos museos, bien como rutas urbanas, revitalizacién del drea Portuaria (para lle-
gada de cruceros) etc.

'* En Mdlaga existen 15 museos débilmente difundidos y comercializados
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Los proyectos estrellas buscan una amplia regeneracion urbana, un posicionamien-
to estratégico y reconocimiento frente a la Unién Europea. Para tanto, utilizan como jus-
tificantes la localizacion geografica, la dotacién de infraestructura de accesibilidad
(Aeropuerto, Estacion de Ferrocarril, Puerto), Parque Tecnoldgico, atraccion y residen-
cia de personas y empresas creativas, la consolidaciéon como destino cultural, mante-
niendo todavia la imagen de turismo costero. Mdlaga intenta vincular los productos y
servicios culturales con el patrimonio tradicional y las industrias creativas, los medios
de comunicacién y espectdculo, el dibujo, la arquitecturas y la moda, basadas en pro-
puestas inteligentes" de reestructuracion urbana.

Madlaga ensefia en sus proyectos estrellas una nueva funcién turistica dentro de la
Costa del Sol, por lo tanto no puede desvincularse de la imagen de turismo costero ya
consolidada. Asi que debe actuar en la creacion de una oferta que sea suficientemente
atractiva, pero inicialmente complementaria, es decir, depende de una demanda del
turismo cultural eventual®. A partir de la valoracién de los espacios, espectdculos y del
turismo creativo, es posible desarrollar una oferta con consistencia para la atraccion
simultanea del consumo cultural. Como observado también en otras ciudades europeas,
el aumento del nimero de visitas no se traduce en un aumento del consumo cultural que
estd concentrado en instituciones culturales mds conocidas, por ejemplo del Museo
Picasso, o las “Cuevas de Nerja” en la Costa del Sol Oriental . El sector cultural por si
mismo consigue relativamente poca ventaja financiera directa del gasto creciente del
visitante si comparado al sector del turismo®, lo que puede ser minimizado con la
comercializacién y el manejo de la programacion cultural dirigidos de forma integrada.

Para producir la presente comunicacién fueran utilizados los planes estratégicos y
las fuentes histdricas . Se intentd explorar la temdtica en el sentido de entender las moti-
vaciones principales que pueden haber conducido a la opcidén por el posicionamiento
mientras destino cultural, asi la reflexion expuesta es dada a partir de los resultados
alcanzados del andlisis de los instrumentos seleccionados. Del andlisis se identifican
como importantes factores conductores hacia la opcién por la capitalidad europea:

1. La expansion urbanistica que dificulté la localizacién de actividades relacionadas
con el turismo de sol y playa.

' Para saber mds a eso respecto ver: Hall, P., 1998, Cities of Tomorrow, Blackwell, Oxford, 1*
edicion, 1988.

» La definicion de Mackercher € Du Cros (in OMT, 2005) dice sobre el turismo cultural: Es de
baja profundidad para los tipos de turista cultural eventual (que participa en algunas actividades, pero
su experiencia es superficial);

2! Mélaga tiene al todo 15 museos, pero sélo 2 tienen una visita representativa como el Museo
Picasso y el Museo Provincial.
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2. Laindependencia de Torremolinos, ya que la estructura turistica de Mdlaga estaba
en gran parte concentrada en esta drea.

3. La débil competencia de Mélaga en la oferta del sol y playa en la Costa del Sol.

4. La (re) calificacion y diversificacion de la oferta de la Costa del Sol, debido a la
propia dindmica de los visitantes y la tendencia del turismo cultural en las ciuda-
des europeas.

5. Aumento del niimero de visitantes que puede estar relacionado con: la parcial recu-
peracion fisica del centro histdrico; la creacion de nuevas ofertas (nuevos equipa-
mientos — en hosteleria, estructuras culturales como museos — centros de arte —
espacios para creacion etc., entretenimiento y gastronomia).

6. Factores intangibles: la alegria, la hospitalidad y la diversidad de su pueblo.

7. La localizaciéon geografica, la dotacién de infraestructura de accesibilidad
(Aeropuerto, Estacién de Ferrocarril, Puerto) y el Parque Tecnoldgico.
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JOSE ANTONIO GARCIA SUAREZ
MARIA DEL MAR TORRES MONTESINOS
Red Turistica CMA (Red de Ciudades Medias de Andalucia)

RESUMEN

La Sociedad Red ha traido consigo un nuevo concepto de consumidor: el proksumer
(William E, 2007). Este tiene una actitud activa y colaborativa en la configuracién de los
productos y tras experimentarlos, le encanta compartir sus vivencias en redes sociales,
prescribirlos o todo lo contrario. Contribuye de esta forma a crear la reputacion online,
actuando de conector entre la oferta y demanda. Nos encontramos en la era de la web
social, donde los mercados son conversaciones y estdn integrados por seres humanos
(Lewine et al, 2000). Este proksumer habita en un entorno cambiante y dindmico, ligado
a una época de incertidumbre e inestabilidad conocida como “tiempos liquidos” (Bauman,
2% edicion 2009). Todo ello trae consigo un cambio de paradigma en el marketing.

Dentro de este escenario de consumo se empieza a desarrollar un enfoque estratégico
centrado en las personas y las experiencias que éstas viven con los productos. Por otro lado,
la web se establece como un medio con gran capacidad de adaptacién a los cambios, basi-
co para la ejecucion de las acciones de comunicacion en una sociedad multimedidtica, inter-
conectada y transparente. Lo dicho se traslada al &mbito turistico, donde los destinos deben
adaptarse al nuevo paradigma a la hora de configurar productos y definir estrategias de mar-
keting: disefiando espacios para la cocreacion y conversando con la demanda. La cocrea-
cion es una caracteristica esencial en la experiencia turistica del proksumer en el destino,
entendiendo ésta como la interaccién del individuo (en un lugar especifico y tiempo deter-
minado) con el escenario en el que se desarrolla la actividad turistica para facilitar la gene-
racién de emociones en la experiencia del viaje (Binkorts, E. 2006).
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En este trabajo de investigacion se estudia el caso de la Red Ciudades Medias del
Centro de Andalucia, en concreto su Plan de Marketing, denominado CMA Experience.

1.- INTRODUCCION

El marketing turistico experimenta un momento de incertidumbre, a la zaga con
los tiempos liquidos que se viven (Bauman, 2009) y provocado por las transformacio-
nes econdmicas, sociales y tecnoldgicas que estdn aconteciendo. Una parte de los ins-
trumentos y técnicas utilizadas hasta la fecha empiezan a ser cuestionados, cuando
menos su enfoque, al no presentar los resultados de antes, siendo un claro ejemplo las
ferias comerciales y la publicidad en medios convencionales. Los cambios experimen-
tados en la sociedad hacen que la adaptacién a ésta sea una prioridad para el profesio-
nal de la mercadotecnia, ya que de lo contrario sus objetivos serdn cada vez mds difici-
les de alcanzar y por tanto éste se volverd menos eficaz.

El nuevo marketing debe establecer un escenario de comunicacion fluida, transpa-
rente y multimedidtica que busque la relacion mdas que la persuasion y la experiencia
mads que la satisfaccion de la necesidad. Al mismo tiempo, deberd centrarse en las per-
sonas, buscando el perfil emocional de los consumidores. En linea con esto, tenemos
que mencionar que hasta la fecha, el conocimiento de la demanda turistica es superfi-
cial. Existiendo una clara necesidad de crear y analizar indicadores emocionales y socia-
les que incidan directamente en el entendimiento de las decisiones de consumo en sus
diferentes etapas, siendo precisamente ello uno de los retos del marketing experiencial
y el neuromarketing.

En la actualidad, el consumidor se ha transformado en proksumer (William E,
2007), habita en una sociedad en red y a través de la web social (conocida también como
web 2.0) busca y comparte experiencias de consumo, cocrea productos y empieza a
establecer su poder en el mercado (Lewine et al, 2000). En el nuevo contexto, los desti-
nos deben adaptarse a la hora de configurar productos y definir estrategias de marketing:
disefiando espacios para la cocreacion y conversando con la demanda, haciendo de
internet el medio mds eficaz en la comunicacidn y estableciendo itinerarios experiencia-
les en las acciones de marketing para llegar a los turistas.

Con esta comunicacion se pretende analizar como es el nuevo paradigma que
presenta el marketing de destinos, altamente influenciado por la Sociedad Red y el
consumo experiencial. Para ello, se estudia el caso de las Red de Ciudades Medias
del Centro de Andalucia, en particular, su Plan de Marketing denominado CMA
Experience; un plan de marketing que con un enfoque experiencial se dirige al prok-
sumer turistico. Este ejemplo pone de manifiesto la capacidad de respuesta de los des-
tinos al nuevo paradigma.
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2.- MARCO CONCEPTUAL

En este apartado se aborda una revision de la literatura asociada a los cambios del mer-
cado y la sociedad, donde destaca la generacién de un nuevo paradigma ligado a una estruc-
tura social digitalizada, que busca experiencias y demanda un nuevo marketing. En este con-
texto se acentda el consumo emocional y el consumidor se transforma en proksumer.

2.1.- La sociedad red

Una de las caracteristicas que determinan el nuevo paradigma del marketing
turistico de destinos es la llegada de la Sociedad Red y con ésta el proksumer, poten-
ciado por la presencia en internet de una web social también denominada web 2.0. La
Sociedad Red es aquella cuya estructura social esta construida en torno a redes infor-
macionales a partir de una tecnologia desarrollada en internet (Castells, 2002). La
importancia de este medio en nuestras vidas queda evidenciada con un 55% de pene-
tracion en la poblacién espaiiola (EIAA, 2009). Este dato se queda corto si lo compa-
ramos con paises como Estados Unidos, donde alcanza el 74,7 % o incluso en
Holanda, que supera el 87 % (Internet World Stats, 2009). Segin la European
Interactive Advertising Association (2009), los usuarios espafioles dedican 12,1 horas
semanales a navegar por internet. Hasta tal punto la red polariza nuestra existencia que
7 de cada 10 usuarios del territorio nacional no podrian entender su vida sin internet
(Zed digital, 2009).

La red de redes es, por tanto, “la base material de nuestras vidas y de nuestras for-
mas de relacion, de trabajo y de comunicacion” (Castells, 2002). Dicho esto, con la con-
textualizacidn de una crisis econdmica, estd justificado que mientras las inversiones en
publicidad en los medios convencionales han disminuido un 11,11 % en 2008 con res-
pecto al 2007, las acciones programadas en publicidad online (SMM, SEO, marketing
movil, banners, etc.) han experimentado un crecimiento del 26,5 % (Infoadex, 2009),
previéndose que esta tonica continde en 2009 (Zenith Vigia, 2009).

2.2.- La web social o web 2.0

Tim O’Rilley utilizé por primera vez el término web 2.0 para referirse a un cam-
bio tecnoldgico y de filosofia en internet. Algunas de sus principios basicos serdn que se
utiliza la web como plataforma de comunicacion y de accién multimedidtica; se aprove-
cha la inteligencia colectiva, gracias a la generacion de contenidos por los usuarios;
llega el fin de las actualizaciones estandarizadas y del software cerrado; se opta por
modelos de programacidn ligeros, soportables en internet; el software no se limita a un
s6lo dispositivo; el usuario controla sus datos en la red; las bases de datos son suscepti-
bles de mezcla y transformacion y, finalmente, se potencia la creacién de experiencias
enriquecedoras para el usuario (O’Rilley, 2004). Se promulgaba una web maés social,
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que sirviera para interconectar a las personas y fuera colaborativa, con una participacion
activa de los usuarios. Ademds, esto traerfa consigo mayor transparencia en los conteni-
dos. En definitiva, la web 2.0 facilita herramientas para que los usuarios protagonicen y
manden en el escenario online.

Las transformaciones promulgadas por O’Rilley, tuvieron su antesala en una
publicacion que vislumbraba el poder de las personas gracias a internet: El Manifiesto
del Clue Train (1999). Levin, Locke, Searls y Weinberger (1999) hacian referencia al
ocaso de la empresa convencional y un cambio de mentalidad en la gestién. El centro de
la misma serfa aceptar que el mercado estaba formado por conversaciones entre la ofer-
ta 'y la demanda, pero sobre todo de los consumidores entre si, estableciéndose relacio-
nes de gran trascendencia. Gracias a internet, esta dindmica relacional harfa que los
mercados fueran cada vez mads inteligentes, informados y organizados. Todo esto confi-
gurarfa un consumidor en red que sabe mds de los productos que las propias empresas
y que acumula un gran poder.

2.3.- El proksumer

Este nuevo marco socio-tecnoldgico ha traido consigo otro concepto de consumi-
dor: el proksumer (William, 2007). Este se caracteriza por tener una actitud activa, cola-
borativa y cocreadora en la configuracion de los productos y, tras experimentarlos, le
encanta compartir sus vivencias en redes sociales', prescribirlos o todo lo contrario, lo
que ha dado lugar al nacimiento del concepto de reputacion online.

El término de prokumer nacié en un dmbito turistico, donde el blogger Juan
Sobejano (2008) lo termina identificando con “un nuevo modelo de turismo en red,
donde el conocimiento es la variable diferencial de aporte de productividad, y que estd
emergiendo desde la demanda”. Incidiendo en la idea de “una demanda que ya no sélo
aporta productividad a las empresas via transaccidn, sino que tiene un rol activo en
todo el ciclo de conocimiento que afecta a las empresas de manera directa” (Sobejano,
2008). El concepto de proksumer se idéntica con el adprosumer (Maldonado, 2008),
sustituyendo la caracteristica de broker por la de publicitador, aunque en esencia
ambas comunican lo mismo. El origen conceptual del término estd en el prosumidor
de Toffler (1980), que aventuraba la irrupcién de una nueva generacion activa y cola-
borativa de consumidores que acabarian con la produccién estandarizada gracias a la
tecnologia.

"1 de cada dos internautas espafioles pertenece a una red social (Zed digital, 2008). Una de las acti-
vidades mds importantes de los usuarios espafioles en la red es participar en redes sociales (EIAA, 2009).
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Figura 1: Evolucion del consumidor

Proksumer
Adprosumer

Prosumidor

Fuente: Elaboracion propia

24.- El consumo emocional

Otro de los factores que determina el nuevo paradigma del marketing es el consu-
mo emocional que hacemos de los productos y servicios, asi como la posibilidad de
éstos de generar experiencias. Gilmore y Pine (1999) ya se referian a ello como la
Economia de la Experiencia, entendiendo experiencia como una vivencia memorable
Unica e intransferible que facilita un crecimiento personal al que la vive (Benjamin et al,
1993). En esta nueva era, los productos y servicios convencionales del siglo XX dan
paso a las experiencias que se pueden generar con el consumo emocional de los mismos,
constituyendo éstas un estadio superior de la oferta (Gilmore y Pine, 1999). Serd en este
momento cuando las historias que hay tras ellos sustituyan a sus caracteristicas y atribu-
tos en el argumentario de venta (Rolf Jensen, 1999) y los relatos se conviertan en herra-
mientas eficaces de comunicacion (Nufez, 2007). De esta forma, Pine y Gilmore, esta-
blecieron cuatro caminos o apartados en los que se pueden clasificar las experiencias
ofertadas: actividades de entretenimiento, actividades educativas, de escapada y de esté-
tica o contemplativas.

En este contexto emocional la pirdmide de Maslow se transforma, irrumpiendo
conceptos como variedad, singularidad, conexidn, crecimiento personal y contribucion
a un mundo mejor (Bordas, 2004). En la demanda, se impone, cada vez més, un consu-
mo emocional, ligado a una necesidad por el ritual, la liturgia y la tradiciéon (COPCA
2006: 23). Serd precisamente en este espacio donde nazcan los coleccionistas de expe-
riencias y vivencias memorables, los viajeros emocionales; personas que invitan a las
empresas a que cautiven su corazén y no su mente.
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En relacién a la generacidon productos turisticos experienciales, Rolf Jensen
(1999), establecia que podrian estar vinculados con aventuras de pelicula (véase The
Game con Michael Douglas), el fortalecimiento de la amistad y el amor (el viaje que
comparte un abuelo con su nieto a Eurodisney), la salud (emoterapias alternativas en
neobalnearios), la bisqueda personal interior (el encontrarse a si mismo en una sesion
de taichi en una casa rural en la Sierra de Segura de Jaén) y las convicciones (el flujo
turistico que provoca la religién o creencias). Todo enfocado a la busqueda de la felici-
dad a través de la mejora personal de indole emocional. Pero las vivencias que mayor
impacto emocional provocardn y por tanto se convertirdn en experiencias, serdn las que
sean capaces de alcanzar el flow del cliente. Este concepto lo cred el psicélogo Mihalyi
Csikzntminhalyi (1990) y lo describe como “un estado en el que la persona se encuen-
tra completamente absorta en una actividad para su propio placer y disfrute, durante la
cual el tiempo vuela y las acciones, pensamientos y movimientos se suceden unas a otras
sin pausa. Todo el ser estd envuelto en esta actividad, y la persona utiliza sus destrezas
y habilidades llevdndolas hasta el extremo. La persona estd en flow cuando se encuen-
tra completamente absorbida por una actividad durante la cual pierde la nocién del tiem-
po y experimenta una enorme satisfaccion”.

La Psicologia Positiva, en la que se encuentra Csikzntminhalyi, se presenta como
una eficaz disciplina para conocer cdmo generar experiencias positivas en las personas,
al ser un drea que estudia las emociones placenteras, el desarrollo de las virtudes y la
busqueda de la felicidad (Vera, 2008). De esta forma, se puede entender como toda una
guia de preceptos bdsicos y metodologia psico-emocional necesaria para crear produc-
tos turisticos experienciales, asi como una base de gran ayuda en la identificacién de
vias de conexidén emocional con la demanda (Garcia, 2008).

Conceptos asociados a la Psicologia Positiva como el optimismo; la resilencia; la
personalidad resistente; el ya mencionado flow; el bienestar; la creatividad; el humor y
la risa, asi como la inteligencia emocional nos pueden servir para configurar la secuen-
cia de una experiencia positiva en nuestra relacién con el turista (Garcia, 2008). Sobre
esta idea, parece de gran interés las tres etapas que propone Seligman (2002) para alcan-
zar la felicidad: la vida placentera, la vida buena y la vida con sentido.

24.1.- La cocreacion

La escuela europea de la Economia de la Experiencia, que parte de Prahalad y
Ramasway, a través de su concepto de cocreacion (2003), advierte que un itinerario impor-
tante para la generacion de experiencias es la creacion compartida. La cocreacién es una
caracteristica esencial en la experiencia turistica del proksumer, entendiendo ésta como la
interaccion del individuo (en un lugar especifico y tiempo determinado) con el escenario en
el que se desarrolla la actividad turistica para facilitar la generacion de emociones en la
experiencia del viaje (Binkorts, 2006). Todo ello ligado a la idea del hombre creativo (cre-
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ative man), desarrollada por el Instituto de Estudios sobre el Futuro, de Copenhague, y que
genera experiencias a través del trabajo en red, el crecimiento personal, el ejercicio de la
creatividad, la innovacién y el toque personal (Mongensen, 2006).

2.5.- La necesidad de practicar un nuevo marketing

Por todo lo expuesto anteriormente, y por la continua exposicién abusiva publici-
taria a la que se ve sometida el consumidor, que ha generado una especie de animadver-
sién hacia la publicidad y sus anunciantes (Kotler, 2006), es necesario practicar un mar-
keting diferente.

Schmitt (1999) hablaba de que el objetivo del nuevo marketing, que bautizé como
Experiencial, era crear experiencias en las comunicaciones asociadas a las sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. Kotler (2006) afirma que ha lle-
gado la hora del “marketing colaborativo”, que sustituye al denominado “marketing
relacional”, y que debe centrarse en trabajar con el cliente para que juntos creen formas
Unicas para generar valor.

Lo que estd claro es que el proksumer demanda una mercadotecnia més ligada a
las relaciones publicas que a la publicidad. Se crea una comunicacién del producto sin-
cera, que no sea persuasiva sino conversadora; que no persiga la venta sino la relacién-
colaboracién con el consumidor y que potencie la pertenencia a una comunidad de
marca. Al mismo tiempo, tiene que divertir y entretener, asi como ser interactiva, inter-
conectada y multimedidtica (Garcia, 2008). Es un marketing donde el consumidor es el
protagonista, que Rovira (2009) bautiza como “consumering”.

3.- PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

En este contexto, la presente comunicacion tiene como principal objetivo la pro-
puesta de una nueva metodologia para la planificacién del marketing de destinos, basa-
da en el concepto del marketing experiencial y el proksumer como herramientas idéne-
as para apoyar la reorientacion de las lineas estratégicas aplicadas a destinos con difi-
cultades de posicionamiento competitivo en los mercados.

El desarrollo del marketing en el turismo estd condicionado por las especiales
caracteristicas de los servicios turisticos y por el hecho de que el turista no recibe un
Unico servicio, sino una suma de ellos. Hasta ahora, los elementos centrales de la tradi-
cional concepcidn del marketing venian siendo el andlisis de los mercados, la deteccion
de las necesidades, los deseos y las demandas de los turistas y, por ultimo, el disefio y
comercializacion de los productos y servicios que aportan un valor y una satisfaccién al
consumidor.
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El nuevo escenario turistico y las actuales tendencias del turista del siglo XXI exi-
gen cambios, que estdn condicionando la actuacion de los destinos a la hora de plantear
estrategias centradas en las diferentes emociones que el turista puede experimentar
durante su visita, antes y después de la misma (ver figura 2).

Figura 2

Marketing
experiencial-
colaborativo

EGEET

Marketing
tradicional

planificacion orientada
— desde |a oferta, cerrada
y unidireccional

recursos y productos | |experienciasy sus curvas de
actuales valor
r

mercados, segmentos | |personas: definicion de perfiles emocionales e
ytipologias itinerarios experienciales personales

P . enamoramiento y

osicionamiento — b :

reputacidn online

marca —H lovemark

| |argumentosde
venta

calidad calidad
emocional

seguimiento

historias

seguimiento

Fuente: Elaboracion propia
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Esta comunicacidn presenta la respuesta que en un territorio concreto, las Ciudades
Medias del Centro de Andalucia, se estd dando a estas nuevas necesidades, a través un
plan de marketing desarrollado mediante una metodologia y algunas técnicas de inves-
tigacién que hasta ahora no se habian planteado en este contexto, por lo que a sus auto-
res les interesa conocer la opinién de la comunidad cientifica y, de alguna manera,
mediante su presentacion en publico, recabar la critica constructiva de los expertos, con
el fin dltimo de continuar mejorando la metodologia empleada.

Sobre la base de este estudio de caso, aunque pretendiendo convertirla en una meto-
dologia que tenga validez universal, seguidamente, se expone, sin dnimo de exhaustividad,
la metodologia propuesta para la elaboracién de un plan de marketing de las caracteristi-
cas del que se presentard en el proximo apartado. La misma responde a la combinacién de
métodos cuantitativos y cualitativos, y supone la introduccién, junto con algunas de las
técnicas de investigacién convencionales, de algunas otras mas novedosas.

A. Revisién de la literatura y fuentes secundarias

Junto con una profunda revision de la literatura cientifica méas actual sobre marketing,
planificacidn estratégica, la Sociedad Red y la Economia de la Experiencia, resumida en los
apartados anteriores, los autores han realizado una revisién de los procesos de planificacién
realizados hasta ahora en cada una de las ciudades que conforman la Red, asi como del Plan
Director de Marketing Andalucia (2006-2008), el Plan General de Turismo Sostenible de
Andalucia (2008-2011), el Plan Horizonte 2020, Informes-estudios de Turespafia y diferentes
estudios relacionados con el andlisis de casos en los que se hubieran desarrollado actuaciones
similares (o parecidas) a nivel nacional e internacional. Estas fuentes fueron clasificadas, para
su sistematizacion y posterior uso durante el proceso de planificacion, en fuentes inducidas
(folletos de viaje expedido por las autoridades puiblicas del destino, folletos de los operadores
turisticos, medios de comunicacién, campaiias de publicidad, viajes personal de la agencia, e
Internet); fuentes orgdnicas (amigos y miembros de la familia que se ofrecieron a dar infor-
macion sobre el destino), y fuentes auténomas (guias, noticias, articulos, reportajes, documen-
tales y programas sobre ciudades medias en los medios de comunicacion).

B. Metodologias de intervencién

La redaccion del plan ha seguido un proceso convencional, aunque se han utiliza-
do algunas metodologias de intervencion novedosas, aplicadas al nuevo concepto del
marketing experiencial.

B.1. Diagndstico: atractivos, planta turistica, demanda

¢ Encuestas de demanda en destino. Se han realizado un total de 3048 encuestas a
turistas que han visitado las Ciudades Medias del Centro de Andalucia. Junto con
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las cuestiones habituales para conocer los perfiles sociodemografico y psicogra-
fico del turista, se han incluido otras con las que se pretendia conocer la percep-
cion turistico-emotiva del territorio.

Encuestas a operadores turisticos (en origen). A partir de la informacién facilita-
da por las OET de los principales mercados de origen del turismo espaifiol, se han
encuestado un total de 139 operadores turisticos especializados en turismo cul-
tural de Reino Unido, Alemania, Francia, Italia, Paises Bajos, EE.UU. y Japon.
El objetivo era doble. Por un lado, saber si estos operadores turisticos conocian
las Ciudades Medias del Centro de Andalucia, y, en tal caso, la imagen que tie-
nen de ellas. Y, en segundo lugar, conocer los requisitos que exige cumplir cual-
quier operador de este tipo para incluir ciudades como las que forman parte de
este proyecto en su catdlogo de productos.

Curvas de valor “Océano azul”. W. Chan Kim y Renée Mauborgne abordaron en
su libro la “Estrategia del Océano Azul” la necesidad de dejar a un lado la com-
petencia destructiva entre las empresas si se quiere ser un ganador en el futuro,
ampliando los horizontes del mercado y generando valor a través de la innova-
cidén. Los autores utilizaron el simil de los océanos para diferenciar las dos situa-
ciones competitivas mds habituales en cualquier tipo de industria: los océanos
rojos y los océanos azules, los primeros representan la gran competencia mien-
tras que los otros simbolizan la ausencia de ésta para un producto. Para analizar
el estado de competencia que presentan los productos en los mercados se deci-
dio6 la elaboracidn de las curvas de valor de éstos.

Se trat6 de un diagrama con un eje vertical y otro horizontal. En el primero se
colocaron los factores sobre los cuales el mercado y/o segmento compite y en
relacién a esto invierte, por otro lado, el nivel de oferta que los usuarios reciben
sobre cada uno de estos factores. Al unir los diferentes puntos se forma la deno-
minada curva de valor.

Estudio de Reputacion Online. Se utilizd la herramienta SMO, creada por
Turismo Andaluz y Cinnta, que permite analizar y medir el posicionamiento y la
reputacion online de un producto turistico. Este software es un Saas de monito-
rizacién de Internet, que permite conocer el posicionamiento en buscadores, la
presencia en portales sectoriales, la aparicion en redes sociales y blogs asi como
la presencia en diarios digitales. Ademads, plantea la opcién de comparar un pro-
ducto con otro en la red. Al final, se establecieron gréificas de evolucién tempo-
ral que permitieron conocer las variaciones de nuestra imagen en la Red.

Andlisis del capital relacional. Mediante esta técnica se han estudiado las rela-
ciones en el entorno y mds especificamente las originadas entre los actores que
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participan en las diferentes fases de la cadena de valor del producto turistico
territorial. Por tanto, se pretende analizar la dindmica relacional turistica que
existe en el territorio y cémo ésta condiciona el desarrollo turistico del destino.
Para ello, se aplicé la metodologia del Andlisis de Redes Sociales, mediante el
software UCINET 6.1.

B.2. Planteamiento estratégico: metas, objetivos y lineas estratégicas

Una vez realizado y validado el diagndstico (para lo que se realizé un focus group
con expertos, como se detalla mds adelante, y se realizaron diversos talleres de partici-
pacidn estratégica con sectores clave de los agentes sociales de las seis ciudades), se pro-
cedi6 a la redaccion del Plan Operacional de Marketing CMA Experience, definiendo
las lineas estrategias en materia de comercializacién y promocion turistica, que prevé
fortalecer el desarrollo del sector, asi como consolidar las Ciudades Medias del Centro
de Andalucia como uno de los principales destinos turisticos de la Comunidad
Auténoma y abrir nuevos mercados. Una de las novedades que aporta la metodologia en
este apartado es el disefio de historias ligadas a las lineas estratégicas y a los publicos,
siguiendo un modelo de storytelling. Por otra parte, para conocer la importancia de los
diferentes programas establecidos en el Plan Operacional, se aplic6 el software UCINET
6.1, instrumento utilizado para analizar las redes sociales. En este caso, se pretendia
medir la interaccién de los programas de accion entre si y categorizar los mismos en
relacién a su conexién y dependencia.

B.3. Matriz experiencial

Finalmente, se ha desarrollado una matriz en la que se analizan los aspectos mds
significativos desde la Optica del marketing experiencial. Con esta matriz se pretende
medir el grado de capacidad para crear experiencias que presentan los programas inclui-
dos en el plan de marketing, en relacién a ocho items seleccionados y valorados por los
autores de esta investigacion (bajo la supervision y validacion de los expertos del Grupo
Consultor y de Reflexién). De esta manera, es posible proporcionar informacién sobre
el tipo de relacion experiencial que pueden generar cada uno de los programas que inclu-
ye el Plan de Marketing CMA Experience a priori para ser comparada con el resultado
final alcanzado.

A titulo de ejemplo, en el gréfico 1 se presenta el resultado de esta matriz aplica-

da al programa Escenario online, puesto que en €l se analizan los indicadores experien-
ciales desde los planteamientos del nuevo marketing.
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Griafico 1: Matriz experiencial del programa escenario online

9
unicidad
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relacién con la marcay <l = _ 2 ladico
B \
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sentidos<. 7 T | N co-creacion
responsabilidad

C.

Fuente: Plan de Marketing CMA Experience

Metodologias de participacion (profesional y social)

La filosoffa del proceso de redaccién del plan exige que se trate de un plan partici-

pado y consensuado con todas las partes interesadas en el desarrollo turisticos de estas ciu-
dades. Para ello, desde los primeros pasos, se desarrollaron un conjunto de herramientas
que tenfan como finalidad dltima garantizar el médximo de participacion, tanto en el 4mbi-
to profesional como en el conjunto de la sociedad, directa o indirectamente involucrada en
este plan. Seguidamente, se exponen las principales herramientas utilizadas.
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Focus group (grupo de expertos). Se constituyé un grupo consultor y de reflexién
(GCR) para asesorar y validar los contenidos del Plan de Marketing. Se realizaron
tres reuniones de duracién un dia.

Equipo de técnicos de apoyo (GTA). Fueron los encargados de recopilar la infor-
macién y de plantear las reflexiones técnicas compartida con el grupo consultor y
de reflexion.

Al hacer hincapié en la participacion, se decidié por parte del equipo redactor
constituir una Mesa empresarial de seguimiento, para compartir el contenido del
Plan, puesto que es necesario que ésta maneje y conozca todos los niveles tedricos
del trabajo o los planteamientos que van a servir de pauta en la investigacion.
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. Talleres de participacion estratégica. Consistieron en reuniones con los actores
turisticos del territorio al objeto de ir difundiendo los diferentes avances del Plan.
Tuvieron un objetivo temdtico y sectorial.

. Entrevistas en profundidad. Estas acciones se desarrollaron con actores turisticos
relevantes o protagonistas de la cadena de valor de la experiencia turistica. El obje-
tivo era profundizar en su visién y conocer las caracteristicas de su participacién
en el itinerario productivo.

. Foros de reflexion online y presenciales. Se establecieron sesiones de trabajo gru-
pales con diferentes actores implicados en la cadena de valor del producto. Estos
foros fueron tanto presenciales como a través de internet. El objetivo era reflexio-
nar sobre las estrategias y las acciones, asi como alcanzar un grado de implicacién
importante, dentro de la poblacién residente, en la implementacién del Plan.

. Pretest y test de marca. Con el fin de conocer el impacto y reacciones de la marca
(identificacién visual y naming) originada desde el Plan de Marketing para el pro-
ducto turistico CMA, se han realizado diferentes sesiones individualizadas y gru-
pales (focus group) con usuarios y publico en general. Una vez autorizada la marca
y su claim, se testé con consumidores que hayan experimentado los productos para
conocer su identificacién emocional con la experiencia vivida.

Cuadro 1: Técnicas de Investigacion

Técnicas de investigacion

Fuentes secundarias

Revision de datos existentes, planes estratégicos, etc.

Plan Director de Marketing Andalucia (06-08)

Plan General de Turismo Sostenible, Informes-estudios de Turespaia

Estudios y analisis de casos practicos de actuacione similares (state of ther art)
a nivel nacional e internacional

Estudios de la Demanda Turistica de Andalucia

Estudios de la Demanda Turistica de Espaiia

Metodologias de intervencion

Encuestas en destino y origen (percepcion turistico emotiva del territorio)
Encuestas de la demanda (online y presenciales)

Encuestas on line

Curvas de valor “Océano azul”

Estudio de Reputacion Online

Analitica web

Metodologias de participacion (profesional y social)
Focus group (grupo de expertos)

Talleres de participacion estratégica
Entrevistas en profundidad

Encuestas

Foros de reflexion online y presenciales

Pretest y test de marca

Fuente: Plan de Marketing CMA Experience
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4.- ESTUDIO DE CASO: PLAN DE MARKETING CMA EXPERIENCE
4.1.- Ciudades Medias del Centro de Andalucia

Los municipios de Alcald la Real (Jaén), Antequera (Mélaga), Ecija y Estepa
(Sevilla), Loja (Granada) y Lucena (Cdrdoba), por su significacién histdrica, pero sobre
todo, por el lugar que hoy ocupan en la red central de servicios econémicos, sociales y
asistenciales de la Comunidad Andaluza, constituyen un elemento basico para la estruc-
turacion y vertebracion del territorio andaluz. Si a ello se suma la amplia disponibilidad
de recursos patrimoniales susceptibles de puesta en valor turistico, asi como los extraor-
dinarios esfuerzos que estdn realizando las diferentes administraciones publicas para la
recuperacion de este patrimonio y la dotacién de un conjunto de infraestructuras y ser-
vicios de uso turistico, estaremos en condiciones de entender el potencial de estas ciu-
dades en el nuevo contexto turistico. Por ese motivo, las seis ciudades decidieron crear
la Red para el Desarrollo Turistico de las Ciudades Medias del Centro de Andalucia al
objeto de trabajar conjuntamente en la mejora de su posicionamiento estratégico en el
sistema turistico de Andalucia, a través de la creacion y gestién de un producto territo-
rial de cardcter vivencial e innovador.

Figura 3: Ciudades Medias del Centro de Andalucia

CORDOBA JAEN

HUELVA :
FNA_4SBLCALA LA REAL

Fuente: Folleto explicativo Plan CMA

El 21 de diciembre de 2005 se firm6 un convenio de colaboracién entre la
Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte y la Red, al objeto de activar un proyecto
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basado en el concepto de Gobernanza Territorial, que supone una cooperacion entre las
administraciones y los actores turisticos del territorio, con una inversion total que supe-
ra los 19 millones de euros, para la puesta en marcha de un plan que tiene la considera-
cién de proyecto piloto y que se enfrenta a la dificultad de impulsar proyectos de carac-
ter estratégico vinculados al territorio y que generen producto turistico entre ciudades
que no forman parte de una misma realidad administrativa. De esta forma, se justifica la
incorporacion de las seis ciudades teniendo en cuenta los siguientes criterios:

- Ciudades medias de interior con una importante riqueza patrimonial.

- Cercanas desde el punto de vista fisico, para que el producto tenga una légica
dimension territorial.

- No extender en nimero las ciudades, por la antes mencionada dificultad de articu-
lar un producto turistico que exige importantes esfuerzos de cooperacion y gestion
de acciones turisticas en comun. Es por esto por lo que, principalmente, tiene el
cardcter de proyecto piloto, porque nunca antes ciudades medias de interior han
abordado la creacién de un producto-destino turistico de estas dimensiones.

- Que afectara al mayor niimero de provincias de Andalucia.

De esta forma, el impulso de la cooperacion territorial en materia turistica multiplica-
ra de forma considerable las oportunidades y posibilidades turisticas de esta zona, creando
ademds sinergias con otras realidades turisticas de ese territorio y de territorios cercanos.

La ejecucion del mismo ha supuesto las siguientes actuaciones:

- Generar una Cooperacién entre las ciudades integrantes del proyecto.

- Configurar un producto turistico.

- Promocionar y Comercializar el producto turistico por un ente creado al efecto.

En relacién a la mision de éste y para llevar a cabo la consecucion de los objetivos
definidos en la misma, las diferentes actuaciones programadas que la engloban, tiene un
enfoque innovador alimentado por la Economia de la Experiencia y la Sociedad Red..

4.2.- Plan de Marketing

El Plan de Marketing de Ciudades Medias pretendia dar respuesta a los cambios

que estd experimentando la demanda turistica actual, donde se busca mds una experien-
cia que los servicios funcionales en el viaje. Para ello se jugard con la actividad multi-
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sensorial del turista. Decantdndose por la puesta en marcha de un marketing emocional
o de la felicidad, gracias a una marca que tendrd personalidad, con vida propia.

Se impone en la Red las opiniones, experiencias, visiones y expresiones persona-
les de los clientes, y no sélo la informacién sobre los productos o servicios; configuran-
do comunidades virtuales atractivas para los usuarios, que generan confianza (son las
opiniones de la demanda y no solo de la oferta) y contribuyen al desarrollo de los mis-
mos. Es la era de las redes sociales como generadores de opinién y nuevas herramien-
tas en las comunicaciones de marketing.

4.2.1.- Producto CMA

Ciudades Medias de Andalucia es un producto turistico de indole cultural-urba-
no que estd elaborado para —al mismo tiempo que cocreado por— el viajero coleccio-
nista de experiencias en una sociedad 2.0. Se localiza en torno a seis ciudades medias
que por su ubicacion, historia y riqueza han jugado un papel destacado en el territorio
andaluz. Son enclaves magicos patrimoniales —en el amplio sentido de la palabra—,
puestos en el mercado a través de una carta de experiencias dindmica, ligada al prok-
sumer del siglo XXI, donde irrumpe un viajero creativo alimentado por un consumo
mds emocional, asociado a la liturgia, el ritual y la cultura local, que genere una viven-
cia memorable, todo ello en una Pangea donde los Social Media toman protagonismo
y las historias compartidas mandan en un marketing cada vez mds responsable y
transparente.

En el mercado turistico se hayan productos y destinos compitiendo en “océanos
rojos”?, que generan un gran desgaste y saturacion. La posibilidad de crear un espacio
donde la competencia sea irrelevante se convierte en una estrategia de creacion de pro-
ducto rentable y sostenible’, debiendo partir -eso si- de una realidad de mercado donde
se conozcan las curvas de valor de las propuestas y/o productos turisticos que operan en
nuestro dmbito (oferta turistica andaluza de interior).

El Area Critica de Mejora de Productos, dentro del Plan del Turismo Espaiiol
Horizonte 2020 establecia —tal y como manifesté Eulogio Bordas (coordinador exper-
tos)- entre sus objetivos estratégicos “desarrollar con éxito la Espafia Experiencial, ofre-
ciendo un alto valor al mercado con nuestros destinos y generando a su vez nuevas cate-

> En el 2005 W. Chan Kim y Renée Mauborgne publican el libro “La Estrategia del Océano
Azul”, en el se ponia de manifiesto un enfoque sistemdtico para hacer de la competencia algo irrele-
vante, todo lo contrario de lo que ocurre en los “océanos rojos”, espacios de gran competencia.

* En el documento base del Horizonte 2020 del turismo espaifiol anima al desarrollo de nuevos
negocios basados en la estrategia del “océano azul”.
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gorias de productos”. De esta forma, la estrategia 2020 de la Secretaria de Turismo hace
su apuesta por crear productos experienciales para la sociedad del siglo XXI.

Pero para concebir un producto turistico desde esta dptica, el mismo deberd contar
con las siguientes caracteristicas:

. Sensorial, debera ser capaz de abarcar el mayor nimero de sentidos: olor, tacto gusto.

o Responsable, en relacion a la responsabilidad social, la sostenibilidad ambiental,
al entorno cultural, asi como en relacién al propio turista.

. Singular, tiene que plantear en el mercado una autenticidad que genere en el clien-
te interés.

o Generar conexion, debe establecer una conexion emocional con el cliente.

. Cualitativo emocionalmente, debe someterse a sistemas de control vinculados
con la calidad emocional.

. Cocreado entre productor y consumidor, al cual se afade el residente, que par-
ticipa con su identificacion, concienciacién y participacion.

A partir de aqui, el “producto experiencial CMA” deberd ser capaz de generar
experiencias —tal y como advierte Bernd H. Schmitt - asociadas a los sentidos, senti-

mientos, pensamientos, actuaciones y relaciones.

Sentidos: se proporciona placer estético, emocidn, belleza y satisfaccién por medio
de la estimulacion sensorial.

Sentimientos: debe ser capaz de generar sentimientos en el cliente durante la expe-
riencia de consumo.

Pensamientos: animard a los clientes a pensar de forma detallada y a reconsiderar
planteamientos antiguos.

Actuaciones: creard experiencias asociadas al cuerpo, pautas de comportamiento y
estilos de vida.

Relaciones: animard a la interaccién social del individuo partiendo de la marca y
la necesidad del cliente de una identidad grupal y colectiva.
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La 6ptica 2.0 lleva al hombre a cocrear colectivamente el mundo y su entorno. En
ella los Medios de Comunicacién de Masas se transforman en Medios Sociales, de la
noticia elaborada por el periodista se pasa a la informacién contada por todos aquellos
que la vivieron u opinan sobre ella. El poder estd en el consumidor y no en el produc-
tor. Las Comunidades de Clientes y Usuarios definen estrategias, generan prescripcion,
determinan su fuerza y serdn el germen de los observatorios turisticos del siglo XXI.
Nace la transparencia en los productos y el compartir. Todo ello tiene una manifestacion
clara en lo que conocemos como Turismo 2.0, donde el proceso productivo, los conte-
nidos, el marketing y la distribucién pasardn a ser compartido con los viajeros y entre
éstos. La base tecnologia de todo esto la aportard Internet y sus posibilidades.

El producto CMA tiene por tanto que ser entendido como 2.0 en todos los dmbi-
tos: creacion, marketing, informacion, distribucion, consumo y post disfrute de la expe-
riencia, mds alld del aspecto tecnoldgico.

Para cumplir el ideal experiencial —asi como generar una estrategia OA- se opta por
incluir en el producto CMA aquellos servicios que habitualmente no se incluyen en un pro-
ducto turistico y que lo que hacen es generar cierta ansiedad o preocupacion cuando se tienen
que gestionar en el viaje, por ejemplo, “aparcar el coche”. En orden a establecer un control lo
mds holistico posible sobre las diferentes variables que pueden intervenir en la experiencia.

CMA ha creado un producto que parte de una concepcién cultural y que estd asociado a
monumentos, historias, rincones emblematicos, eventos, especticulos, tradiciones, gastrono-
mia, paisajes y gente. Todo ello para ofrecer una experiencia compuesta por visitas monumen-
tales, estancias y actividades auténticas en las ciudades, que se iniciard antes de llegar al desti-

no, siendo cocreadas por el viajero y con una implicacién importante de la poblacion local.

Figura 4

ENTORNO 2.0 COCREACION

Producto CMA

CREATIVIDAD EXPERIENCIAL

EVENTOS EATWOSGASTRONOMIAMONU MENTO S
HISTORIASPABAJESARTESANIAESPEC OSGENTE

COMODIDAD en DESTHNO

Fuente: Plan de Marketing CMA Experience
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A modo de ejemplo, se exponen las actividades de producto que se han disefiado

en la ciudad de Alcald 1a Real (Jaén), partiendo todas ellas del pasado histdrica del encla-
ve y que tienen como epicentro la gestion turistica de la Fortaleza de la Mota:

a)

b)

d)

e)

)

Visita con animacion a la Fortaleza de la Mota. Gracias a la cual se tiene acce-
so a todos los espacios visitables del recinto fortificado y tendra la posibilidad de
contemplar un audiovisual en la Iglesia Abacial. A lo largo del itinerario se recre-
an diferentes escenas de la época con actores. La visita también contempla la entra-
da al Palacio Abacial.

Visita con anfitrion. Se trata de la visita a la Fortaleza de la Mota con una perso-
na que les ird explicando detenidamente el recinto haciendo referencia a los acon-
tecimientos historias y leyendas que se dieron en el lugar.

Las cenas a ciegas con “El Abad”. Dentro de la Fortaleza de la Mota, en la zona
habilitada para ello, se realizan veladas de temdtica histdrico-sensorial, teniendo
como hilo conductor al personaje del Abad. Durante la cena actores se recrean cos-
tumbres de dicha época. Los comensales estdn a ciegas, con lo que se provocaré
un viaje sensorial prescindiendo de la vista.

La férmula del Abad. La actividad sigue la filosofia de una gincana cultural, en
la cual se tratard de descubrir un misterio a partir de las claves que se irdn dando a
lo largo del recorrido monumental (con parada gastrondmica) por la ciudad y la
fortaleza de la Mota. Para ello, utilizaremos como maestro de ceremonias al per-
sonaje del “Abad”.

Noche magica en la Fortaleza. El personaje del Abad acompaiia a los asistentes
por una visita nocturna donde se cuenta la historia de la Fortaleza a partir de leyen-
das. Durante el itinerario pueden ser vistas personas vinculadas a las leyendas, asi
como algtin que otro efecto “paranormal”.

Visita con soporte. Se recorre la Fortaleza con un soporte audiovisual que genera
una interaccion del visitante con las historias y leyendas del recinto amurallado asi
como de otros enclaves de la ciudad.

The andalusian experience. Se basard en una carta de experiencias para que el
viajero pueda apreciar desde otra perspectiva la ciudad de Alcald la Real. Las
actividades que contemplard serdn una jornada en una bodega local; paseos
acompafiados por un anfitrién descubriendo barrios genuinos y participando en
talleres culinarios.

JOSE ANTONIO GARCIA SUAREZ y MARIA DEL MAR TORRES MONTESINOS 713



4.2 2 - Estrategias de marketing experienciales y colaborativas para el nuevo turista

La apuesta de Ciudades Medias por la configuracién de un producto turistico basado
en la experiencia, se centra también en un nuevo concepto estratégico del marketing: mds
humano, mas emocional y mds relacional. Como ya hemos indicado, esta nueva filosofia
apela a los cinco sentidos, a las emociones, los sentimientos, la responsabilidad, creando
acciones como experiencias que comprometan a los consumidores con las marcas y estén
enfocadas a mejorar la calidad de vida de las personas a través de la felicidad. Las estrate-
gias han sido abordadas desde la realidad emocional del mercado turistico y en relacion a
apartados como la promocién, comunicacion, comercializacion, las personas y el mercado.
Serd con estas premisas con las que nacerd la marca. Para ello, se ha partido de una defini-
cion de publico objetivo donde se han introducido variables como los perfiles emotivos y
donde la estrategia narrativa identifica con historias para cada uno de nuestros publicos
establece un itinerario emocional que conecte con los consumidores.

En consecuencia, las estrategias a desarrollar en el marco del plan de Marketing
CMA Experience son las siguientes:

 Estrategia de conversacion y escucha de los mercados.

e Estrategia de fuerza colaborativa con los actores del territorio.

e Estrategia de comunicacién corporativa activa y diferenciadora.
 Estrategia de comercializacién que favorezca la desintermediacidn.
e Estrategia que potencie la colaboracién con operadores turisticos.

e Estrategia de vinculacion con una imagen responsable en turismo.

A modo de ejemplo, la “Estrategia de fuerza colaborativa con los actores del terri-
torio** se pretende conseguir a través de las siguientes actuaciones.

Programa Team CMA, acciones:

e Tutorizacién de emprendedores para guiarlos en la creacion de una actividad
empresarial ligada al concepto de producto CMA.

 Consultoria continuada a empresas del territorio que deseen enfocar su producto

actual con el concepto CMA. Las dreas de asesoramiento serdn producto, ges-
tion, responsabilidad y marketing Team CMA.
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¢ Descuentos bonificados de las actividades integrantes del Team CMA.

e Puntos de venta en los establecimientos que formen parte del Team CMA.

* Incorporacién de los establecimientos del Team CMA en las acciones de marketing.
Programa Local People, acciones:

e Crear una red de colaboradores “aficionados” de diferentes targets que sean resi-
dentes y que escriban “pildoras” sobre las ciudades y sus atractivos en la web
corporativa. Con recomendaciones personales semanales o diarias. Estas reco-
mendaciones aparecerd ilustradas con la foto de los colaboradores e incluidas en
el blog de viajes “CMA para viajero”.

 Entradas gratuitas para los residentes, los visitantes que vengan a las instalacio-
nes acompaifiados por un residente tendrdn un descuento del 50 % hasta un maxi-
mo de 2 personas.

e “Con mi abuelo”, es una actividad que impulsa el que los abuelos visiten los
monumentos abiertos de CMA con sus nietos. Al final de las visitas se entrega-
rdn unas fotografias de recuerdo.

Programa Premios CMA, acciones:

e Anualmente se entregardn los premios Ciudades Medias del Centro de
Andalucia, en ellos se premiard a empresas locales, actividades organizadas de
CMA, videos mas vistos de la web, residentes colaboradores y turistas, todo ello
a través de la votacion de los usuarios de la plataforma web. Los usuarios elegi-
ran el dia que se entregaran los reconocimientos que serd a su vez el dia de CMA
ese afio. El acto podra ser seguido online a través de la web.

S.- CONCLUSIONES

La generacién del nuevo paradigma que vive el marketing de destinos turisticos
viene fundamenta por tres aspectos: la llegada de la sociedad red —y con ella el proksu-
mer—, el crecimiento del consumo experiencial y el hastio publicitario y de comunica-
cion persuasiva que vive el mercado. Como respuesta a ello surge el marketing expe-
riencial, una mercadotécnica centrada en el consumidor y la generacién de vivencias
inolvidables, que ademds busca una conversacion permanente con las personas.
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Los autores de este trabajo han visto en la Red de Ciudades Medias una clara adap-
tacion al nuevo contexto, estableciendo caminos metodoldgicos innovadores —en mucho
casos experimentales y necesitados por tanto de revision cientifica— que les han permi-
tido un disefio estratégico adaptado al nuevo escenario de consumo turistico. En este
aspecto, destaca —entre otras novedades— el disefio de una matriz que permite conocer el
grado de experiencialidad de las acciones propuestas en los diferentes programas inte-
grados en el plan operativo o la generacion de historias - mercado.

En este contexto, existe una gran necesidad de investigacion turistica, tanto en la linea
de un conocimiento mas profundo de la demanda centrado en aspectos socioemocionales,
como en la conceptualizacion y desarrollo de nuevas estrategias e instrumentos de comunica-
cién y conversacion con los consumidores. Pero también, no se puede olvidar, la necesidad de
analizar la repercusion emocional y/o experiencial de las acciones de marketing. Este hecho
permitird dibujar perfiles emocionales y sociales de nuestro publico, que faciliten la creacion
de itinerarios comunicativos con los mercados mds precisos y eficaces. El neuromarketing nos
dard muchas respuestas y el marketing experiencial nos permitird aplicarlas.

Posiblemente, el conocimiento y difusion cientifica y técnica de esta comunicacion
permita reorientar algunas de las estrategias de marketing de los destinos turisticos,
excesivamente estandarizadas y ubicadas en lo tradicional a pesar del proceso de indi-
ferencia que empiezan a manifestar los mercados. No obstante, no podemos si no con-
cluir que se abre un campo virgen, donde la experimentacién y la reflexién continuada
definirdn su aceptacion definitiva.
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ANALISIS DEL GASTO DE LOS TURISTAS EN EL
LITORAL MEDITERRANEQO'

ANTONIO GARCIA SANCHEZ
ESTER FERNANDEZ RUBIO
Universidad Politécnica de Cartagena

RESUMEN

Esta investigacion estima una funcién del gasto de los turistas a partir de una
encuesta a turistas extranjeros que visitan un destino en la costa mediterranea de Espaia.
Emplea una base de datos de 34.905 observaciones correspondientes a los afios 2004-
2006, incluyendo las caracteristicas personales y socioecondmicas de los turistas que
llegan a esta parte de Espana. Los resultados sugieren que el gasto turistico se explica a
través de un conjunto de factores sociales y econdmicos relacionados con el turismo.

1.- INTRODUCCION

Espafia es uno de los paises mds importantes del mundo en términos de llegadas de
turistas internacionales y en términos de ingresos por turismo internacional. Segin la
Cuenta Satélite de Turismo del Instituto Nacional de Estadistica, el turismo representa-
ba mds del 10% del Producto Interno Bruto en 2006° y el 12,7% de los empleados en
2007 (Instituto de Estudios Turisticos, en adelante IET, 2007).

' Los autores quieren agradecer al Instituto de Estudios Turisticos su ayuda al proporcionar la
base de datos de esta investigacion.

Este articulo es el resultado del proyecto de investigacion 08736/PHCS/08 financiado por el
Programa de Generacién Cientifica de la Fundacién Séneca-Region de Murcia bajo II PCTRM 2007-
10. Asimismo, ha sido posible gracias al apoyo del Ministerio de Ciencia e Innovacion.

* Fuente: www.ine.es
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El turismo ha ganado rdpidamente su status cientifico en las tltimas dos décadas;
y el interés por la investigacion en el turismo de la comunidad académica misma tam-
bién ha crecido. La razén de ello es que hoy, como observan Decrop y Snelders (2004),
irse de vacaciones se ha convertido en parte integrante de la vida de muchas personas y
desde un punto de vista tedrico, la cantidad de dinero o el presupuesto designado al
mismo y la forma de gastarlo se ven como una parte importante del proceso vacation
decision-making. De esta manera, la suma del gasto total de cada turista tiene un impor-
tante impacto en las economias receptoras (Wang, 2004).

El gasto de los turistas afecta a muchas actividades econdmicas en el lugar de desti-
no, tales como transporte, alojamiento, restaurantes, etc. Segiin Craggs y Schofield (2009),
el turismo se ha visto como una herramienta para el desarrollo econémico debido a su
habilidad para generar beneficios econdmicos y por tanto, un creciente bienestar, para
aquellos paises a los que se dirige. La literatura tiene al respecto un gran niimero de estu-
dios empiricos con el objetivo de medir la demanda del turismo, tanto en términos de
ndmeros de turistas como en su gasto. La contribucién de este trabajo se realiza con una
base de datos pool proveniente de una encuesta hecha a turistas extranjeros que vienen a
Espafia. Se dispone de una base de datos de tres destinos (Andalucia, junto con Valencia
y Murcia) y durante tres afios en cada caso (2004, 2005 y 2006). Nuestro andlisis muestra
que los resultados del modelo econométrico fue el mismo para los tres destinos y durante
los tres afios, por lo que se utilizé un andlisis conjunto de corte transversal.

De acuerdo con Bahar, et al., (2008), hasta ahora no ha habido consenso acerca de
como definir el término “gasto turistico” como variable dependiente. La literatura sobre
el gasto se podria clasificar en tres categorias: En primer lugar, hay estudios basados en
el célculo del gasto medio por turista (Mules, 1998; Mok e Iverson, 2000; Leeworthy et
al.,2001). En segundo lugar, hay una gran cantidad de investigaciones que tratan de esti-
mar el gasto por persona sobre una base diaria (Pol, et al., 2006; Juaneda y Aguil6, 2000;
Legoherel, 1998; Haukeland, 1996). Por ultimo, existe un cuerpo de investigaciones que
busca clasificar los turistas en funcién de cudnto gastan en total (incluyendo dias y
acompafiantes en sus vacaciones), utilizindose como variable dependiente en el mode-
lo (Jang, et al., 2004; Kozak, 2001; Agarwal y Yochum, 1999). El presente trabajo se
incluye en el segundo grupo de investigaciones. La variable dependiente es el gasto
medio diario. La razén es que es una de las mejores maneras de comparar el gasto turis-
tico en diferentes lugares o duracién del viaje.

Lee, Var y Blaine (1996) se centran en la variedad de técnicas de prevision que se
han desarrollado. Estos métodos pueden clasificarse en tres enfoques: cuantitativo, cua-
litativo y combinado (Var y Lee, 1990). Los enfoques cuantitativos se basan en datos
histéricos y se categorizan en series de tiempo y métodos causales. En los modelos de
series temporales se suele observar y examinar el patrén que sigue una variable en base
a sus datos del pasado para extrapolarla hacia el futuro con el objetivo de hacer pronds-
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ticos. Los métodos causales incluyen modelos de regresiéon o econométricos. Por otra
parte, los enfoques cualitativos, que engloba las opiniones de grupo o de expertos, inclu-
ye los métodos Delphi y “escenario-writing”. La combinacién de enfoques utiliza técni-
cas cuantitativas y cualitativas conjuntamente. El presente estudio, estd incluido dentro
de los métodos cuantitativos usando métodos causales, porque a través de un modelo
econométrico se intentard explicar las variables que influyen en el gasto turistico.

La literatura también tiene numerosos estudios empiricos con el objetivo de anali-
zar los factores determinantes del gasto turistico, véase por ejemplo: Dardis, et al., 1981,
Davies y Mangan, 1992; Dardis, et al., 1994; Cai, et al., 1995, Fish y Waggel, 1996;
Hsieh, et al., 1997; Cai, 1999 y Bahar, 2008.

El gasto turistico, como han demostrado estudios anteriores, estd influenciado por una
gran variedad de variables que pueden ser analizadas de diferentes maneras y orientaciones.

La literatura es muy abundante en cuanto a las caracteristicas sociales y econdmicas
que los turistas pueden explicar a través de su gasto. Juaneda y Aguil6 (2000) estiman el
gasto turistico diario en las Islas Baleares con un modelo de regresién de corte transver-
sal. Esto les permite analizar las caracteristicas que definen los diferentes perfiles de turis-
tas en relacion a su nivel de gasto. Esto refleja la complejidad creciente del mercado turis-
tico actual. Estos resultados destacan los factores mds importantes que influyen al gasto
del turista, los cuales son: articulos pagados en la ciudad de origen, estatus socio-econo-
mico, nacionalidad, edad y opinién del turista de la calidad del destino.

Por otro lado, Bahar, et al., (2008) estiman los determinantes del gasto turistico en
Turquia utilizando una base de datos auto-generada con una encuesta y usaron el méto-
do de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO). Desarrollaron tres modelos diferentes
para probar la exactitud de los determinantes del gasto turistico. Sus resultados sugieren
que la variacion en el gasto del turista se predice por variaciones en factores como nacio-
nalidad, empleo, ingresos, tipo de vacaciones, alojamiento, compaiiia, duracién de la
estancia, lealtad a la destinacion, tipo de paquete turistico, y sobretodo el tipo de cam-
bio y el entretenimiento.

El estudio de Jan, et al., (2004) perfila a los viajeros de ocio japoneses por nivel de
renta e investiga los determinantes del gasto de su viaje en los Estados Unidos. Variables
socio-demogréficas y relativas al viaje incluyendo la edad, ocupacién, compaiiia, niime-
ro de pernoctaciones y fidelidad contribuyeron significativamente a explicar las varia-
ciones del gasto.

Craggs y Schofield (2009) a través de una encuesta de gasto subdividié el merca-

do de los excursionistas en cuatro segmentos de gasto: alto, medio, bajo y sin gasto. La
mayoria del gasto de los visitantes fue en compras, restaurantes y cafés. Resulté haber
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asociaciones significativas entre variables socio-econémicas y de comportamiento. La
proporcidén de variacién en el total de gasto explicado por la edad, la frecuencia de la
visita y las compras fueron las motivaciones principales. El andlisis de los perfiles mues-
tra que el visitante tiene mds probabilidad de gastar mds si es mujer, viaja con su fami-
lia y cuya motivacion principal sea comprar. En comparacién, es mds probable que el
visitante gaste menos si es un hombre de 18 a 34 afos, que trabaja y consume en Quays,
solo o con sus amistades.

Existen dos estrategias diferentes para desarrollar una actividad turistica benefi-
ciosa y sostenible: aumentar la cantidad del gasto turistico y la frecuencia de las visi-
tas (Moreno y Gonzdlez, 2006). En este sentido, el presente estudio se enfoca en el
gasto del turista. Para ello utilizamos una encuesta nacional realizada a turistas extran-
jeros que vienen a Espafa. Por tanto, usamos un enfoque cuantitativo para caracteri-
zar y explicar las variables que influyen en el gasto turistico. Para realizar este andli-
sis se emplea el modelo de Minimos Cuadrados Ordinarios robustos a heterocedasti-
cidad.

Por lo tanto, el primer objetivo de este estudio es (1) estimar la cantidad de gasto
diario real del turista durante sus vacaciones, (2) investigar si hay alguna diferencia en
la cantidad de gasto entre los diferentes turistas con distintas caracteristicas que visitan
el mismo destino. Para lograr estos objetivos, este trabajo se dedica al andlisis del gasto
diario de turistas extranjeros mientras pasan sus vacaciones en las comunidades de
Valencia, Andalucia y Regién de Murcia durante los aios 2004, 2005 y 2006. Téngase
en cuenta que este trabajo esté realizado para el total del gasto turistico.

El resto del articulo se organiza de la siguiente forma. La préxima seccién intro-
duce la base de datos. Los estadisticos descriptivos se presentan en la seccién 3. Los
resultados econométricos le siguen, mientras que la discusion de las conclusiones de los
resultados de la investigacion son presentados en la parte final.

2.- BASE DE DATOS Y ANALISIS DESCRIPTIVO

La parte empirica de este estudio se ha llevado a cabo usando la base de datos de
la “Encuesta de Gasto Turistico” (EGATUR). Es realizada por el Instituto de Estudios
Turisticos desde Enero del 2001 y provee informacién mensual del gasto turistico total
realizado por los no residentes en sus viajes a Espaa.

La informacién provista por esta encuesta, permite recoger y analizar el volumen

total de gasto turistico realizado por los visitantes extranjeros que vienen a Espafia por
diversos motivos. Asimismo analiza aspectos clave del comportamiento del turista.
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Su dmbito poblacional son visitantes (turistas y excursionistas) no residentes en
Espaiia, que acceden a ésta por carretera y por via aérea. La estadistica es de cardcter
continuo y el tipo de muestreo es aleatorio estratificado por pais de residencia, vias de
acceso y pasos fronterizos.

El estudio estd enfocado en turistas extranjeros cuyo destino principal (donde han
realizado un mayor nimero de pernoctaciones) ha sido la comunidad de Andalucia,
Murcia o Valencia durante los afios 2004, 2005 y 2006. Asimismo, se incluyen aquellos
turistas que han estado al menos una y no mds de treinta noches consecutivas. Esto
representa el 85% del total de encuestas de EGATUR. El nivel mdximo de 30 noches se
establece porque mas de 30 pernoctaciones puede reflejar caracteristicas de una perso-
na viviendo en uno de los destinos mencionados, que difiere de los que estdn menos de
30 noches (Garcia Sanchez et al., 2002).

Una vez completada la depuracion, tanto el gasto total real por turista como la
duracién de la estancia l6gicamente se reducen. Sin embargo, como se esperaba, el gasto
medio diario es mayor.

En cuanto al paquete turistico, los turistas que vienen a Espaifia con éste, también
fueron eliminados de la base de datos. La razén es que el paquete desvirtda el gasto en
otros conceptos, mostrando una imagen distorsionada, por ejemplo, de los gastos en
transporte hacia y desde el destino y del alojamiento, que normalmente son estableci-
mientos colectivos para un grupo de turistas. Gracias a esto, este andlisis del gasto se ha
realizado con maés precision. De hecho, el Instituto de Estudios Turisticos segmenta
turistas que vienen con y sin paquete y los compara, obteniendo diferencias significati-
vas entre ambos grupos (IET, 2007).

Finalmente, la base de datos ha sido deflactada con base al 2006 por el Indice de
Precios de Consumo (IPC) elaborado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE). Este
indice es una medida estadistica de la evolucién de los precios de los bienes y servicios
que consume la poblacién residente en viviendas familiares en Espaiia. Este incluye el
gasto en transporte, restaurantes, vivienda, comida y bebidas no alcohdlicas, etc. Estos
son bienes y servicios que los turistas, objeto de este estudio, gastan durante sus vaca-
ciones en el litoral mediterraneo. En este sentido, deflactando los valores nominales,
evitaremos la distorsion que produce la inflacion en nuestras estimaciones y conclusio-
nes. Asi mostraremos el comportamiento real de los turistas que vinieron a una de las
tres comunidades mencionadas.

El siguiente apartado muestra los principales resultados estadisticos de la encues-
ta una vez ha sido depurada de la forma que se ha explicado.
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3.- ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

El gasto medio diario real de un turista es de 129,29€ para el conjunto de las tres
comunidades consideradas. Andalucia tiene una media de gasto de 132,51€, Valencia
128 41€ y Murcia 105,8€.

La duracion media de la estancia en el conjunto de los tres destinos citados es de
9,08 dias. Individualmente, en Murcia es de 9,38 dias, en Valencia 8,95 dias y en
Andalucia 9,17 dias.

El lector debe tener presente que las variables que serdn examinadas se refieren a
la media de las tres comunidades durante los tres afios y en base a precios de 2006.

Como se puede ver en el gréfico 1, los turistas tienen un gasto diario cercano a los
178€/dia cuando declaran un nivel alto de renta (7% del total de la muestra). La canti-
dad se reduce a 68 €/dia cuando declaran un bajo nivel de renta (solamente 0,4% del
total de la muestra).

La mayoria de las personas entrevistadas declaran un nivel medio/medio de ingre-
sos (63%). El segundo grupo mds numeroso son aquellos que declaran un medio/alto
nivel de renta (26% de la muestra). Los ingresos y el gasto diario tienen la esperada rela-
cién: una mayor renta implica un gasto medio diario mds elevado.
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Las viviendas propias (segundas residencias o con familia/amigos) es el alojamien-
to que mas turistas eligen, mds de la mitad de las personas entrevistadas (54%).
Asimismo, mds de una tercera parte de la muestra (35%) se aloja en un hotel o estable-
cimientos similares como hostales o resorts. El resto de los entrevistados (11%) estd en
viviendas alquiladas u otros tipos de alojamiento (apartamentos, pisos, camping, etc.).

Los resultados muestran que los hombres (74% de la muestra) gastan una media de
137€/dia mientras que las mujeres (26% de la muestra) gastan 106 ?/dia.

Casi la mitad de los turistas (47% de la muestra) que vienen a una de las tres comu-
nidades en el periodo considerado, pertenecen al grupo de edad de 25 a 44 afios y son
también el grupo que mds gasta, (ver grafico 3). Cuatro de cada diez turistas tienen entre
45 y 64 afos, y uno de cada diez es mayor de 65 afos.

En cuanto a la nacionalidad, el pais del que provienen un mayor niimero de turis-
tas es Reino Unido, con un 43% de la muestra. Asimismo, tienen una participacion
importante Francia y Alemania con un 14% y 13%, respectivamente.
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El griafico 4 muestra las diferencias del gasto medio diario que tienen los turistas
cuando observamos la muestra segin las principales nacionalidades.

Las personas que vienen por motivo de trabajo (16%) gastan 320?/dfa mientras que
los que vienen por placer (64%) o asuntos personales (20%) gastan 92€/dia y 110€/dia
respectivamente. Asi que, el grupo mds reducido (aquellos que vienen por negocios)
gastan tres veces mds que el grupo que viene por placer.

La mitad de la muestra ha finalizado los estudios secundarios. Este grupo gasta
casi 102€/dia.

Como esperdbamos, las personas con educacion primaria gastan menos que aquellos
que han estudiado en la universidad, especificamente, 79€/dia y 170€/d1a, respectivamente.

Ocho de cada diez personas de la muestra son asalariados y gastan 129€/dfa mien-
tras que un empresario gasta de media 131€/dia.

Muchos de los turistas vienen con su pareja (44%), casi una tercera parte vienen
solos (31%), un 18% viene con familia, mientras que aquellos que vienen con amigos
solamente representan el 7%. Un turista que viene solo o con amigos gasta mucho mds
por dia que si viene con su familia o con su pareja (ver gréafico 5).
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De acuerdo con el gréfico 6, si el grupo que viaja es de cuatro personas, gastan
menos que otros tamafios de grupo. A este respecto, parece que el nimero de personas
que forman el grupo afecta el gasto medio diario en el sentido que un mayor tamafio de
grupo reduce el gasto medio diario individual hasta que alcanza el tamafio de cinco per-
sonas, lo que implica un mayor gasto individual. La mitad de la muestra viene en gru-
pos de dos o con su pareja.

Nuestros resultados muestran que el 86% viaja a su destino en avién y gasta una media
de 138€/dia mientras que un 14% viajo por tierra y tuvieron un menor gasto: 75€/dia.

En el destino, la mayoria de los turistas (69%) no usan transporte, pero quienes lo
necesitan, y vienen en su propio vehiculo, es el grupo con menor gasto: 75€/dia. Estos
representan un 14% de la muestra. Sin embargo, si los turistas usan un vehiculo alqui-
lado (9% de la muestra) gastan 120€/d1a.

Si se analizan los datos por afios, se obtiene que durante 2005 gastaron de media
118€ al dia. En 2004, 140€/dia, mientras que en 2006 fue de 132€/dia.
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Nueve de cada diez turistas que vienen a una de las tres comunidades la habian visitado
anteriormente. Los resultados muestran que las personas con una experiencia previa gastan
19€/dia menos que los turistas que vienen por primera vez, es decir, los turistas fieles al des-
tino gastan 128€/dia mientras que los que vienen por primera vez gastan 146€/dia. Esto
demuestra que el mayor conocimiento del destino hace que el gasto medio diario sea menor.

Grifico 7
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La Region de Murcia es el destino donde los turistas tienen un menor gasto, mien-
tras que Andalucia es el lugar donde gastan mads.

4.- VARIABLES, MODELO Y RESULTADOS
El objetivo de este estudio es cuantificar los determinantes del gasto turistico. La

variable que se explica es el gasto diario de los turistas que incluye gastos del viaje
desde/al pais de origen y dentro de Espafia, alojamiento, restaurantes, regalos y otros
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gastos. La cantidad total gastada es dividida por el nimero de pernoctaciones que cada
turista realiza para obtener el gasto diario por visitante y deflactado por el IPC para evi-
tar el efecto de la inflacién, como se ha explicado anteriormente.

Para realizar este estudio de una forma rigurosa, se necesitan herramientas estadisti-
cas y econométricas apropiadas. La metodologia propuesta aqui es la estimacién de
Minimos Cuadrados Ordinarios robustos a heterocedasticidad usando una base de datos
pool con datos de corte transversal’ para el gasto en que la variable dependiente se supo-
ne que es el resultado de las caracteristicas del turista. Se utiliza este modelo porque tras
realizar el test de White, obtenemos que la varianza de la perturbacién aleatoria no es cons-
tante en las distintas observaciones. El que los errores sean heteroceddsticos es un fend-
meno que se da con frecuencia cuando se trabaja con datos de corte transversal como es
el caso de nuestra base de datos. Este modelo permite determinar diferentes perfiles de
turistas de la observacidn de los coeficientes que resultan significativos. Asi, se podrad
observar si existen diferencias significativas en los niveles de gasto entre aquellos turistas
que presenten un perfil distinto. En este sentido, se pueden crear perfiles especificos a la
realidad en cada destino e investigar las diferencias relevantes en sus gastos.

El modelo de regresién propuesto es:
LnY, =F, +ZB.Xy; + &

Donde Ln Yi es el logaritmo natural del gasto medio real diario y las Xxs son varia-
bles dummies de nacionalidad, sexo, medio de transporte utilizado hacia y durante el
viaje, nivel de ingresos, alojamiento, nimero de visitas previas, educacion, edad, moti-
vacién del viaje, compaiiia, tamaifio de grupo, situacion laboral y comunidad de destino.
También se incluyen dummies de los afios para observar los cambios agregados a lo
largo del tiempo.

[3o es el término constante, que refleja el logaritmo del gasto medio diario por la
persona media de referencia que es, un hombre francés con nivel de renta media aloja-
do en un hotel, entre 45 y 64 afos, que viene por placer, tiene estudios secundarios y es
asalariado. Finalmente viene en su propio coche con su pareja a Andalucia durante 2004
y es su primera visita a esta parte de Espafia. Las Bxs miden el porcentaje que difiere con
respecto a la persona de referencia. e; es el término de error.

* Se ha estimado el modelo también separadamente para cada region (Andalucia, Valencia y
Murcia) y para cada afio (2004, 2005, 2006). Los resultados fueron muy similares a los presentados en
la tabla 1, mostrando que los pardmetros del modelo son estables y constantes entre regiones. Estos
resultados estdn disponibles para quien los solicite.
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El modelo de regresion llevado a cabo explica el 58% de la variacion del gasto y pro-
vee un ajuste aceptable para la evaluacion de la base datos. Algunas caracteristicas como el
nivel de ingresos de los turistas, el tipo de alojamiento, el motivo del viaje y la compaiiia pare-
cen ser elementos muy relevantes para explicar el mayor o menor nivel de gasto. Otras varia-
bles relevantes también importantes que explican los determinantes del gasto son el sexo,
edad, nacionalidad, nivel de estudios, la situacion laboral, el tamafio del grupo, medio de trans-
porte en destino y de origen a Espana y la presencia de una visita anterior.

4.1.- Nivel de ingresos

La Teoria de la demanda implica que a medida que aumenta el ingreso per cépita,
existe mds probabilidad que la gente viaje y que el gasto turistico sea una funcién posi-
tiva de los ingresos (Lee, Var y Blaine, 1996). Jang et al., (2004).

Asimismo, Fish and Waggle (1996) compara el impacto que el ciclo de vida de los
ingresos tiene en la cantidad de viajes realizados y en el gasto de viaje de las familias.
Obtuvieron un importante predictor de gasto de los turistas, lo que implica que la deman-
da turistica tiene una elasticidad-renta positiva. Otras investigaciones han confirmado este
resultado (Mak, et al., 1977; Davies y Mangan, 1992; Agarwal y Yochum, 1999).

En particular, el presente andlisis también apoya esta teoria, porque una persona
con alto nivel de renta gasta un 24% mas que el turista de referencia, que tiene un nivel
de ingresos medio. Este porcentaje disminuye a medida que el nivel de ingresos es cada
vez menor. Por lo tanto, los turistas con un nivel de ingresos medio-alto gastan un 13%
mads que el turista de referencia. Por el contrario, los turistas con un nivel de ingresos
medio-bajo gastan un 12% menos, y con respecto a los turistas con un nivel de ingresos
bajos, la reduccién con respecto al turista de referencia es del 25%.

4.2.- Alojamiento

Este es uno de los gastos mds importantes para un turista durante sus vacaciones.
Teniendo en cuenta los diferentes precios de los distintos tipos de alojamiento, la perso-
na que permanece en su propia vivienda o de familiares o amigos, gasta un 80% menos
diariamente que un turista que se queda en un hotel o similar. Del mismo modo, los
turistas que se alojan en viviendas de alquiler, incluidos los campings, gastan un 62%
menos que el turista de referencia.

4.3.- Sexo
Mok e Iverson (2000) y Jang et al., (2004) no obtuvieron la variable género como una

variable que influya en el gasto. Por otra parte, Craggs y Schofield (2009) muestran que exis-
te una asociacion significativa entre gasto y género, gastando mas las mujeres que los hombres.
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En este trabajo se observa una influencia significativa del género como obtuvieron
Craggs y Schofield (2009), sin embargo, el resultado es que las mujeres gastan un 2,4%
menos que los hombres.

4.4.- Edad

Con respecto al modelo del ciclo de vida, Modigliani, et al. (1954), proponen que
el motivo para el ahorro y la acumulacion de riqueza es proporcionar recursos suficien-
tes para el consumo durante los afios de jubilacién. Por lo tanto, el valor neto aumenta
con la edad hasta la edad de jubilacién y luego disminuye.

En esta investigacion el turista de referencia tiene entre 45 y 64 afios. Si fuera
menor de 25 o mayor de 65 gastaria un 11% o un 18% menos respectivamente. Sin
embargo, los turistas entre 25 y 44 afios no tienen un gasto diario significativamente dis-
tinto del grupo de referencia. Asi que el modelo se cumpliria.

Los resultados del presente trabajo son similares a los de Craggs y Schofield
(2009) cuando muestran que la edad del visitante tiene una influencia significativa en el
gasto. Personas menores de 34 afios tienden a tener un gasto medio-bajo comparado con
los mayores de 45 afios que tienden a tener un gasto medio-alto.

4.5.- Nacionalidad

Segtin Bahar, et al., (2008), la nacionalidad es una de la variables que predicen el
nivel de gasto de los turistas que visitan Turquia. Ademds, otros estudios, como Suh y
McAvoy (2005); Mules (1998) y Hsieh, et al., (1997) confirman que la nacionalidad es
también un factor explicativo en el gasto turistico. En nuestro andlisis, el turista de refe-
rencia es un hombre que reside en Francia. Los resultados son que un turista que viene
del Reino Unido, Alemania, Italia o Benelux gasta menos que un turista francés (12%,
14%, 5% y 13%, respectivamente).

Por otra parte, si el turista es un residente en los Estados Unidos o Canada, gasta
un 31% mds que el turista francés. Los visitantes de América Latina, gastan un 15% més.
Estos resultados confirman que, dado que el resto de variables son iguales, mayor dis-
tancia entre origen y destino parecen implicar un mayor gasto diario.

Por consiguiente, como el lector ha notado, en la parte cuatro de este estudio
“Estadisticos descriptivos” vimos que el turista italiano gasta mds que el francés, y ahora
con nuestro andlisis econométrico, el resultado es que el francés gasta mds que el italia-
no. La razén es que, el andlisis econométrico optimiza el efecto de la nacionalidad sobre
el gasto diario del resto de las variables como los ingresos o nivel de estudios, edad,
género, etc.
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4.6.- Motivo del viaje

Craggs y Schofield (2009) muestran que las personas que llegan a Quays (Reino
Unido) por ocio, gastan mds que los turistas que vienen a este pais por negocios. Sin
embargo, los resultados obtenidos en este andlisis proponen que el turista, que va a
una de las tres comunidades auténomas analizadas por negocios o por asuntos perso-
nales, gasta un 36% o 9% mds respectivamente, que una persona que declara haber
venido por placer.

Nuestros resultados concuerdan con Suh y McAvoy (2005), que analizan las pre-
ferencias y los gastos de los turistas en Corea. Llegaron a la conclusion que “los viaje-
ros de negocios gastan mas que los viajeros de placer”.

4.7.- Nivel de estudios

De acuerdo con los resultados de la estimacién, una persona con estudios univer-
sitarios gasta un 9% mads durante el viaje que una persona sin estudios universitarios.

4.8.- Situacion laboral

Si el turista es un empresario, gasta un 6,6% mds que si fuese un asalariado, que
es el turista de referencia.

4.9.- Compaiiia del viaje

Craggs y Schofield (2009) muestran que las caracteristicas del grupo tienen una influen-
cia significativa en los gastos. Los turistas que viajan solos a Quays tienden a gastar menos
que aquellos que lo hacen con su pareja o amigos. Los que vienen con familia gastan mds que
aquellos que vienen sin ésta. En comparacién, los grupos familiares tienen un gasto medio-
alto y las personas que vienen con compaiieros de trabajo tienden a tener un menor gasto.
Asimismo, Downward (2003) y Jang et al., (2004), obtuvieron que viajando con la pareja, los
amigos o los compaieros de trabajo aumenta el gasto significativamente.

En nuestro estudio, cuando un turista viaja solo o con amigos, gastardan un 37% o
un 28% mads, respectivamente, que una persona que viaja con su pareja. Por otra parte,
si viaja con su familia, gastardn un 5% menos que con su pareja.

4.10.- Tamaiio del grupo

Como sefialan Craggs y Schofield (2009), el tamaiio del grupo se asocia significa-

tivamente con los gastos; las personas que viajan por su propia cuenta tienden a tener un
menor gasto y en general, el gasto se asocia positivamente con el tamaiio del grupo. Esto
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apoya las conclusiones de Spotts y Mahoney (1991), Agarwal y Yochum (1999) y
Downward (2003).

Bahar, et al., (2008) muestran que los que viajan con grandes grupos gastan mds, tanto
en el gasto total como en el diario. Estos resultados contradicen otros de estudios anterio-
res (Cai 1998; Davies y Mangan, 1992; Legoherel 1998; Kozak, 2001). Mok e Iverson
(2000) exponen que el gasto diario por persona disminuye conforme el nimero personas
que viajan en el mismo grupo aumenta. Se puede concluir que una persona adicional en el
grupo puede llevar a una disminucidn del nivel de gasto del viaje. Esto estd en oposicion a
Jang, et al., (2004) quien expresa: “viajar con compaiieros alienta un mayor gasto”. En el
presente andlisis se ha hallado que un grupo de 3,4 o mds de 4 turistas tiene un gasto dia-
rio por persona menor que un grupo de dos en 10%, 14% y 10% respectivamente.

4.11.- Medio de transporte utilizado para ir al destino

Si un turista viaja por via aérea, gastard un 45% mds que el turista que viaja por
via terrestre.

4.12.- Medio de transporte utilizado en el destino

El turista de referencia viene con su coche propio o prestado, por lo que utiliza éste
mismo también durante su estancia. Si se compara con otros turistas, se observa que si el
turista utiliza un coche de alquiler en Espaia, gastard un 23% mads cada dia que el turista de
referencia. Si el turista decide utilizar al menos un avién, entonces tendrd un mayor gasto
diario de 15% maés que la categoria de referencia. Si utiliza autobuses lo incrementa un 5%
y los trenes y otros medios un 13% mads que el uso del propio coche o uno prestado.

4.13.- Afio

Se incluye, como se menciona anteriormente, un afio dummy para visualizar cambios
globales en las caracteristicas de los individuos a lo largo del tiempo. Respecto a las per-
sonas que vinieron en 2005, gastaron un 6% menos que si hubieran llegado en 2004.

4.14.- Visitas Anteriores

En cuanto a la relacion entre el nimero de visitas a un determinado destino y el
gasto de los turistas, Craggs y Schofield (2009) muestran que la frecuencia de visita
influye bastante en el gasto turistico. Visitantes que han venido mds de una vez tienden
a gastar mds en comparacion con los turistas que vienen por primera vez. Este resulta-
do le da cierto apoyo a las conclusiones de Gyte y Phelps (1989) y Juaneda y Aguilé
(2000), quienes demuestran que los turistas que vienen por primera vez gastan menos
que los repetidores.
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Del mismo modo, Wang (2004) analiza la relacién entre el comportamiento del
turista y la repeticion de las visitas pero en ese caso para Hong Kong como destino.
Utiliza un andlisis multivariante que muestra que estos dos grupos de turistas deben ser
tratados como dos segmentos de mercado diferentes, ya que tienen un comportamiento
turistico significativamente distinto tanto en términos de gasto como en la duracién de
la estancia. Los resultados son que los turistas con visitas anteriores han permanecido
mads tiempo y por consiguiente, tienen un mayor gasto medio en todas las categorias de
productos. Asimismo, los turistas repetidores gastan mds en actividades locales tales
como el transporte, tiendas y restaurantes. Este estudio sugiere que es mas econdmica-
mente beneficioso para las empresas en el destino tener turistas repetidores que turistas
que vengan por primera vez.

Sin embargo, Lehto et al., (2004) y Jang et al., (2004) muestran que la experiencia
previa en un destino resulta en una reduccion de los gastos debido al mayor conocimien-
to del lugar. Asimismo, Craggs y Schofield (2009) sefialan que los turistas que no via-
jan con frecuencia gastan mds que los que si lo hacen. Esto corrobora las conclusiones
de Godbey y Graefe (1991), de Jang et al., (2004) y de Oppermann (1997) quienes ana-
lizan los turistas que repiten y los que visitan por primera vez Nueva Zelanda. Los resul-
tados apuntan a diferencias importantes en relaciéon a la composicién y el comporta-
miento entre ambos tipos de turistas. Exhiben un patrén de gasto diferente. Concluyen
que los turistas que repiten tienen un menor gasto medio diario en comparacién con los
turistas que vienen por primera vez. Estos resultados concuerdan con los obtenidos en
la presente investigacion. Si una persona ha venido mds de una vez gasta un 2% menos
que la que lo ha hecho por primera vez.

Como vemos, algunas de las conclusiones expuestas aqui se contradicen entre
ellas. Por lo tanto, la evaluacién de la distribucién del gasto por turista por la categoria
de las visitas realizadas, necesita mayor investigacion.

4.15.- Comunidad de destino

De acuerdo con los resultados econométricos en Valencia y Murcia, el turista gasta
un 5% y un 3% mds que un turista que visita Andalucia.

El siguiente cuadro 1 muestra los principales resultados de nuestro procedimiento
de estimacion:
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Cuadro 1: Resultados del modelo Minimos Cuadrados Ordinarios
(robustos a heterocedasticidad)

Variable dependiente: gasto diario real. Nimero de observaciones: 34.905 encuestas.

Variables Independientes Parametros () t-values

(variable de referencia) (en %)

Nivel de Ingresos (medio)
X1 Alto 23.61 17.48
X5 Medio-alto 13.32 17.97
X3 Medio-bajo -11.51 -6.69
Xy Bajo -24.97 -4.77

Alojamiento (hotel)
X5 Propiedad -79.76 -103.72
X6 Alquiler -62.30 -54.93
Sexo (hombre)
X7 Mujer 241 -3.462
Edad (45-64 anos)

Xg 0-24 -11.03 -5.61
Xg 25-44 -0.65 -0.95%
X10 + 65 -17.76 -15.92

Nacionalidad (Francés)
X11 Reino Unido -11.57 -10.75
X12 Alemania -14.30 -11.82
X13 Italia -5.14 -3318
X4 Portugal -2.94 -1.29%
X1s5 Benelux -13.29 -10.25
X16 Resto de Europa -0.62 -0.46*
X17 EEUU y Canada 30.75 8.66
X1s América Latina 15.27 5.10
X19 Resto del mundo 3292 6.85

Motivo del viaje (ocio)
X290 Negocios 35.74 31.10
X921 Personal 945 10.65
Nivel de estudios (secundarios)

X929 Primarios -1.69 -1.17%
X953 Universitarios 9.34 1441

ANTONIO GARCIA SANCHEZ y ESTER FERNANDEZ RUBIO

735



Variables Independientes Parametros () t-values

(variable de referencia) (en %)
Situacion laboral (asalariado)
Xo4 Empresario 6.61 7.89
Compaiiia del viaje (pareja)

X5 Solo 3745 42.75
Xs6 Familia -5.06 -3.362
X57 Amigos 28.17 18.75

Tamafio del grupo (2)
Xng Tres -10.38 -6.12
Xh9 Cuatro -14.28 -8.20
X30 Mais de cuatro -9.78 -4.87

Medio de transporte utilizado hasta
el destino (tierra)
X31 Aire 44.59 33.96

Medio de transporte utilizado en
destino (coche propio)

X392 Coche alquilado 23.22 17.71
X33 Avion 14.60 2.794
X35 Autobus 4.55 2.894
X36 Tren y otros 12.82 12.98
Aiio (2004)
X37 2005 -5.74 -7.23
X33 2006 0.69 091*
Presencia de visitas anteriores (primera vez)
X39 Mas veces -2.11 2.00b
Comunidad de destino (Andalucia)
X40 Valencia 5.13 748
X41 Regién de Murcia 2.84 1.92¢
Gasto medio del grupo de referencia
Constante (In) 4.3272
R? adjustado 0.5840

ap<0.01 b P<005 ¢pP<01 *P>0.1 (variable no significante)
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5.- CONCLUSIONES

Este articulo analiza los determinantes del gasto de los turistas mediante la defini-
cién de la variable dependiente como el “gasto diario real por persona”. La parte empi-
rica utiliza una base de datos pool de corte transversal y el modelo MCO robustos a hete-
rocedasticidad. La principal ventaja de este modelo es que permite la observacion del
perfil de gasto de los turistas con diferentes caracteristicas. Ademds, con este modelo se
puede comprobar si se producen diferencias significativas en el nivel de gasto entre los
distintos perfiles.

Por lo tanto, el enfoque microeconométrico permite observar las diferencias existen-
tes entre los patrones de gasto de los turistas, registrando de esta manera, la heterogenei-
dad inherente de los datos en el proceso de estimacién. Nuestros resultados han demostra-
do que las caracteristicas econdmicas y socio-personales de los turistas, son factores
importantes que influyen en las decisiones de gasto, especialmente la nacionalidad, la
edad, el motivo del viaje, el tipo de alojamiento, la compaiifa y el tamafio del grupo.

Las restricciones econdmicas han demostrado ser, obviamente, otro factor impor-
tante que influye en el gasto, con una alta significatividad del coeficiente de la variable
ingreso en nuestra ecuacion estimada. La evaluacion de estos perfiles de turista, a su vez
contribuye a desarrollar diferentes estrategias de politica turistica, de conformidad con
los requisitos de la demanda del mercado turistico.

De los resultados, se puede observar que cambios paralelos en los ingresos, nacio-
nalidad, tipo de alojamiento, tamafio del grupo, nimero de visitas anteriores, etc., afec-
tan claramente el nivel de gasto de los turistas. De esta forma, se tiene un conjunto de
caracteristicas econdmicas y sociales que parecen ser relevantes para explicar cudnto
gasta un turista cada dia.

En primer lugar, la renta explica, obviamente, una importante variacion del gasto
diario de los turistas. De hecho, cada visitante que ha declarado tener una renta alta gasta
cada dia un 60% mds que un turista que declara tener renta baja. Este resultado estd de
acuerdo con, entre otros, Jang et al., (2004) o Fish y Waggle (1996). Otra variable con
un gran efecto sobre el gasto diario de un turista es el tipo de alojamiento elegido. Este
resultado parece lo bastante relevante como para analizar el grupo de turistas con segun-
da residencia, los cuales se han convertido en una parte importante de los turistas que
visitan la zona de Espafia analizada en este estudio.

En segundo lugar, los turistas estadounidenses gastan mds que los europeos. Entre
estos y ceteris paribus, los turistas alemanes presentan el gasto medio més bajo. Bahar,
et al., (2008), Suh y McAvoy (2005) o Mules (1998) también concuerdan en que la
nacionalidad es un factor explicativo importante en el gasto turistico.
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En tercer lugar, el tener estudios universitarios, venir solo en avién y alquilar un
coche en el destino son las caracteristicas de los turistas que gastan mds en promedio.

Por tltimo, viajar por primera vez y por negocios también aumenta el gasto de los
turistas. Estos resultados estdn en concordancia con, por ejemplo, Suh y McAvoy (2005)
que llegan a la conclusién de que “los viajeros de negocios gastan mds que los viajeros de
placer” y, con respecto al turista que viaja por primera vez, el presente estudio estd de
acuerdo con Lehto et al., (2004) y Jang et al. (2004), entre otros, pero Craggs y Schofield
(2009) muestran lo contrario, tanto en el motivo del viaje y en las visitas previas, porque
obtienen que el turista que viaja por primera vez gasta menos que los repetidores.

Los resultados obtenidos son de gran utilidad para el desarrollo de estrategias de
promocién y marketing mds efectivas en el destino turistico, asi como en la mejora de
la caracterizacioén del mismo. Como menciona Jang et al.(2004) “los patrones de com-
portamiento de gasto turistico son vitales para los organizadores de viajes y promotores
del destino”. Por lo tanto, se podria recomendar establecer estrategias de marketing con
programas para captar turistas con alto nivel de ingreso, que se alojen en un hotel, de 25
a 44 afos de edad, que vengan por trabajo, con amigos y grupos de mds de cuatro. Otra
politica de turismo podria ser la busqueda de un aumento en el gasto per cdpita en lugar
de incrementar el nimero absoluto de turistas.

Es realmente posible que la cantidad media de gasto de los turistas en los afios
siguientes a los estudiados (2004-2006) sea diferente debido a la crisis financiera y eco-
némica, dado que el turismo al igual que otros sectores, se ha visto afectado por esta
época turbulenta. Por consiguiente, no sélo los factores determinantes del gasto real dia-
rio por persona, sino también los de gasto en sub-categorias como por ejemplo, cultura,
entretenimiento, etc., deben tenerse en cuenta por los profesionales para ofrecer en las
estrategias de marketing.
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EL TURISMO GASTRONOMICO EN ASTURIAS:
ANALISIS DEL GASTO EN ALIMENTACION
SEGUN EL TIPO DE TURISTA

JOSE MANUEL MENENDEZ ESTEBANEZ
EMILIO TORRES MANZANERA

LUIS VALDES PELAEZ

Universidad de Oviedo

RESUMEN

Actualmente estamos asistiendo a una revalorizacién del turismo gastronémico por
parte de varias comunidades autonomas espaiiolas. En el caso de Asturias, donde la gas-
tronomia ya goza de un importante reconocimiento, desde la administracion se ha veni-
do impulsando este sector en los Ultimos afios a través de diversas politicas y estrategias,
y ahora, mediante varias lineas de actuacion, se pretende fortalecer este modelo de turis-
mo. Con el fin de aportar informacién relevante a la hora de disefar ese tipo de accio-
nes, apoydndonos en los datos de la demanda turistica recogidos por el Sistema de
Informacidn Turistica de Asturias (SITA) a lo largo del afio 2008, en este trabajo anali-
zamos el gasto turistico en alimentacion segin diversas variables de interés, como son
la procedencia del visitante, el tipo de alojamiento, el periodo del afio en que viaja, o la
modalidad de viaje, haciendo asi una tipologia de los turistas en funcién del presupues-
to destinado a la alimentacion.

1.- INTRODUCCION
En los dltimos afios el Gobierno Regional, sensible a la utilizacién de la gastrono-

mia de cada zona como atractivo turistico, ha venido impulsando este sector creando
nuevas marcas y acciones estratégicas, como es el caso de la marca “Mesas de Asturias.
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Excelencia gastronémica”, puesta en marcha en octubre de 2002, con el fin de distinguir
a aquellos establecimientos de restauracién del Principado de Asturias que retinan una
serie de condiciones de calidad, el eslogan “Saboreando Asturias” que lleva afios utili-
zdndose para promocionar la cocina asturiana, o el reciente “Plan de Competitividad del
Turismo Gastronémico de Asturias”, puesto en marcha el 8 de junio de 2009, que pre-
tende conseguir, utilizando la gastronomia como recurso turistico, un desarrollo territo-
rial equilibrado, desestacionalizar la demanda y potenciar una imagen singular de
Asturias como destino turistico de calidad.

Este Plan, dotado con 4,6 millones de euros, ha sido suscrito por el Gobierno
Regional, el Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia), la Federacion Asturiana de
Concejos (FACC), la Federacion Asturiana de Empresarios (FADE) y las Cdmaras de
Comercio, de Industria y Navegacion de Oviedo, Gijon y Avilés, resultando una inicia-
tiva pionera en Espafia por el alto consenso obtenido. Algunas de las acciones enmarca-
das en este Plan son “Gijon de sidras” (20-25 Octubre 2009), el I Foro “Saboreando
Asturias” (28-29 Octubre 2009), las “Jornadas gastrondmicas de fabes y setas” (15-18
Noviembre 2009), y la promocién de quince rutas gastrondmicas en las que se pretende
implicar a los productores de alimentos asturianos, para potenciar las zonas rurales.

La gastronomia es uno de los aspectos mejor valorados por los visitantes del
Principado de Asturias. En la encuesta turistica llevada a cabo por el Sistema de
Informacion Turistica de Asturias (SITA) en el ano 2008 (Valdés, et al. 2009), en una
escala de 0 a 10 puntos, la gastronomia obtiene una puntuacién media de 8,65 entre los
turistas de alojamiento colectivo y los excursionistas. Este hecho hace que el 11,1% de
esas personas cite la gastronomia como el motivo de su viaje a Asturias. Con los datos
recogidos para este grupo de personas, en este trabajo hacemos un andlisis del gasto
turistico en alimentacion desglosado en funcién de una serie de variables de interés que
se presentan en el siguiente epigrafe.

2.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para llevar a cabo el estudio hemos utilizado la encuesta que realizé el SITA a los
turistas de alojamiento colectivo y excursionistas en Asturias a lo largo del afio 2008. Se
dispone de un total de 3.002 casos, que nos garantizan un margen de error inferior al
+1,79% en las estimaciones de porcentajes para la poblacién objetivo. En el cuadro 1
figuran las caracteristicas técnicas de ese muestreo.
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Cuadro 1: Ficha técnica de la encuesta realizada a la demanda turistica

CARACTERISTICAS DE LA ENCUESTA A LA DEMANDA

Ambito: Principado de Asturias
Universo: Turistas alojados en establecimientos colectivos y excursio-
nistas, mayores de 18 afios
Método de muestreo: Seleccion aleatoria a partir de estratificaciones por periodo,
tipo de alojamiento, dia de la semana y zona geografica
Meétodo de recogida: Entrevista personal
Periodo de recogida: Enero a diciembre de 2008
Tamaiio poblacional: Técnicamente infinito
Tamaifio muestral: 3.002 personas
Fiabilidad: Error maximo de +1,79% en las estimaciones de porcen-

tajes, al 95% de confianza

En el caso particular de la muestra limitada a las personas cuyo motivo de visita a
Asturias es la gastronomia, el nimero de entrevistas es 390; esto nos garantiza niveles
de error inferiores al 5%, con un 95% de confianza.

Nuestro interés se centra en analizar la variable “Gasto en alimentacion por perso-
na y dia” en funcidén de la siguiente serie de variables:

- Cardcter de turista o excursionista
- Trimestre del afio

- Temporada

- Zona geogréfica

- Numero de visitas a Asturias

- Motivo de la visita

- Acompafiante

- Medio de transporte de llegada a Asturias
- Tipo de alojamiento

- Procedencia

- Profesion

- Edad

- Sexo

Dependiendo de que las variables consideradas sean de escala o de tipo categdrico
se obtienen los resultados en forma de medias del gasto en alimentacién o de tablas de
contingencia con dicho gasto. Ademas, segtn el caso, se realizan los contrastes de hip6-
tesis de comparacién de medias o de independencia, que, ante el volumen de ellos y su
extension, consideramos prudente no incluirlos en este documento.
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3.- EXPOSICION DE RESULTADOS

El gasto diario por persona en alimentacion de los turistas alojados en estableci-
mientos colectivos mds los excursionistas es de 24,46 € y supone el 30% del gasto total
diario, que se sitia en 81,28 €. En el caso de nuestra poblacién objetivo, limitada a quie-
nes eligen Asturias por su gastronomia (en adelante, turismo gastronémico) el porcenta-
je se eleva al 34,14%, al situarse el gasto en alimentacion en 28 € y el gasto total diario
en 82 € (cuadro 2).

Cuadro 2: Gasto total y gasto en alimentacion segin el tipo de visitante

Tipos de visitantes Gasto diario total (€) Gasto diario
en alimentacion (€)

Turistas de alojamientos colectivos y
excursionistas en general 81,28 24 .46

Turistas de alojamientos colectivos

y excursionistas, por motivos gastronomicos 82,00 28,00

El cardcter de turista o excursionista gastronémico implica una diferencia signifi-
cativa en el gasto alimentario, al encontrarse cifras de 28,8 € en el primer caso y de 254
€ en el segundo.

Si se analiza el gasto segtn los trimestres de afio se puede observar que, a medida
que avanzan éstos, el gasto en alimentacion disminuye si se considera a los turistas y
excursionistas en general; sin embargo en el caso del turismo gastrondmico las diferen-
cias no son significativas (cuadro 3). Tampoco lo son si se comparan los datos del gasto
en alimentacion del turismo gastronomico de temporada alta y temporada baja.

Cuadro 3: Gasto en alimentacion segin el trimestre del afio y tipo de turismo

Gasto diario en alimentacion (€)
Trimestre del afio Turismo en general Turismo gastronomico
Primero 28,9 30,2
Segundo 250 28,1
Tercero 23,5 27,0
Cuarto 22,1 27,7
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En el tridngulo formado por Avilés, Gijon y Oviedo, conocido como “la Y, el gasto
diario en alimentacién del turismo gastrondmico es de 24,8 €; sensiblemente menor que
en las demds zonas, y en particular que en el resto de la zona centro, donde alcanza la
mayor cota, con 33,9 € (gréfico 1). Si la comparacion se realiza considerando las zonas de
costa frente a las de interior no se obtienen diferencias significativas, si bien en el interior
el gasto (29,1 €) es ligeramente superior al de la zona costera (27,3 €).

Grafico 1: Gasto en alimentacion del turismo gastronémico segiin zona geografica
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En el gasto en alimentacion realizado por el turismo gastronémico hay una nota-
ble diferencia entre quienes visitan Asturias por primera vez (24,1 € ) y quienes han
venido en mas ocasiones (30,3 €).

Cuadro 4: Gasto en alimentacion segin tipo de visitante y nimero de visitas

Tipos de visitantes Primera vez que Gasto diario en
visita Asturias alimentacion (€)
En alojamientos colectivos No 31,0
Si 25,5
Total 28.8
Excursionistas No 284
Si 17,7
Total 254
Total No 30,3
Si 24,1
Total 28,0
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Si ademads se segmenta por turistas de alojamiento colectivo y excursionistas, la diferen-
cia es especialmente significativa entre estos dltimos: los nuevos excursionistas tan solo gas-
tan 17,7 € frente a los 28 .4 € de aquellos que ya han visitado Asturias més veces (cuadro 4).

Las personas que practican turismo gastrondmico y que visitan Asturias por ocio o
vacaciones presentan un gasto en alimentacion de 28,1 €, que es significativamente
superior al que realizan quienes visitan a familiares o amigos (24,1 €).

El tipo de acompafiante del viajero es otra variable que influye claramente en el
gasto en alimentacion. En el caso del turismo gastrondmico las personas que mds gas-
tan son las que viajan en pareja (29,5 €) o con amigos (27,9 €) o familiares (27,1 €), les
siguen quienes viajan solas (23,9 €), y por tltimo aquellas que lo hacen en grupo orga-
nizado, con un gasto de tan solo 14 4 € (grafico 2).

Grifico 2: Gasto diario en alimentacion segiin tipo de acompaiiante
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Solo
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En el grupo de amantes de la gastronomia no hay diferencias significativas en el
gasto en alimentacién entre quienes viajan en avién (29,9 €), en tren (29,7 €) o en coche
0 moto propios (28,9 €), pero si respecto a quienes viajan en un autobus contratado, para
los que el gasto medio se reduce a 16,5 € (cuadro 5).

Cuadro 5: Gasto en alimentacion segiin el medio de transporte

Medio de transporte Gasto diario en alimentacion (€)
Coche, moto, avidn o tren 29,0
Autobus contratado 16,5
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El turismo gastronémico que mds gasto realiza en alimentacion es el que se aloja
en hoteles (29,7 €) y turismo rural (27,3 €); le sigue el excursionismo (25,4 €) y el alo-
jado en campings (24 €), y, significativamente alejado, el de apartamentos turisticos y
albergues, con 18,4 € (gréfico 3).

Grafico 3: Gasto diario en alimentacion segiin el tipo de alojamiento
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Si se agregan todos los tipos de alojamiento se obtiene un gasto medio diario en ali-
mentacion de 28,8 € para los turistas, frente a los 254 € de los excursionistas. Y si en la
agregacion de los alojamientos se dejan fuera los campings el gasto resulta ser de 29 €.

Refiriéndonos ahora a la procedencia del visitante, hemos de decir que no ha sido
posible contrastar el gasto entre el turismo gastronémico espaiiol y el extranjero, ya que
el escaso niimero de personas extranjeras entrevistadas no lo permite. S{ podemos apor-
tar que el gasto en alimentacion, sin limitarnos al turismo gastronémico, es muy similar
en espafloles y en extranjeros, alcanzando los 24,6 € y 23,1 € respectivamente.

Una situacion parecida a la anterior nos encontramos al tratar de desglosar el
gasto en alimentacién por Comunidades Auténomas. Varias regiones aparecen poco
representadas en la muestra de turismo gastrondémico, y ello no nos permite aportar
demasiada informacién. Para esa modalidad de turismo Unicamente podemos decir
que Castilla-La Mancha (35,9 €), Castilla-Leén (34,7 €) y Pais Vasco (33,6 €) se situ-
an claramente por encima de la media, y que Galicia y Catalufia con 25 € se posicio-
nan bastante por debajo. Si no nos ceflimos al turismo gastronémico el gasto medio
general es 24,5 € y podriamos clasificar a las Comunidades Auténomas en 3 bloques,
como se muestra en el cuadro 6.
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Cuadro 6: Gasto en alimentacion de los visitantes segiin la Comunidad Auténoma

Gasto diario en alimentacion de los visitantes
Por encima de la media En torno a la media Por debajo de la media
Navarra Aragén Cantabria
Castilla-La Mancha Com. Valenciana Catalufa
Andalucia Murcia Baleares
Castilla y Leén Madrid Galicia
Pais Vasco Extremadura
Melilla
La Rioja
Canarias

Los problemas muestrales citados anteriormente nos limitan también el andlisis del
gasto en alimentacién segtin la profesion del visitante. Solamente algunas profesiones
aparecen suficientemente representadas dentro del turismo gastronémico y, para ellas,
podemos constatar algo bastante esperable: estudiantes, amas de casa y jubilados pre-
sentan los niveles de gasto mds bajos, y los trabajadores por cuenta propia y los funcio-
narios, los mas elevados (cuadro 7).

Cuadro 7: Gasto en alimentacion del turismo gastronéomico segiin la profesion

Profesion Gasto diario en alimentacion (€)
Coche, moto, avion o tren 29,0
Trabajador cuenta propia 35,7
Funcionario/sector publico 30,6
Trabajador cuenta ajena 28,6
Profesional 28,3
Estudiante 224
Ama de casa 19,2
Jubilado 174

En general los gastos en alimentacién aumentan con la edad desde los 18 a los 64
afos y descienden a partir de los 65. Esta tendencia se mantiene en el caso del turismo
gastrondmico, donde el valor del gasto asciende desde los 26 4 € en el tramo de 18 a 29
afios a los 33,5 € en el de 50 a 64, para descender hasta los 17,8 € para los mayores de
64 (cuadro 8).
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Cuadro 8: Gasto en alimentacion segin la edad y tipo de turismo

Gasto diario en alimentacion (€)

Edad Turismo en general Turismo gastronémico
18 a29 224 264
30 a 39 24,7 29,0
40 a 49 264 28,2
50 a 64 26,8 335
65 0 mas 17,1 17,8

Ese comportamiento cambiante del gasto con la edad también puede observarse en el
cuadro 9, donde se presenta, para cada cohorte de edades, la distribucidn porcentual del gasto.

Cuadro 9: Distribucion porcentual del gasto en alimentacion segin la edad

Gasto diario en alimentacion del turismo gastronémico
Edad Menos de 30 € 30 € o mas
18a29 59.4% 40,6%
30 a39 54.,5% 45.5%
40 a 49 54.3% 45,7%
50 a 64 35,5% 64.,5%
65 o mas 753% 24.,7%

Puede verse que el porcentaje de visitantes por razones de tipo gastronémico que
gastan 30 euros o mds es del 40,6% en el caso de la gente mds joven, del orden del 46%
en el tramo de 30 a 49 afios, asciende hasta el 64,5% en el caso de 50 a 64 afios y cae al
24.7% a partir de esas edades.

Nuestro andlisis del gasto en alimentacion finaliza realizando la comparativa por sexo. En
este sentido podemos decir que no se aprecian diferencias significativas en el gasto medio dia-
rio, ni en el conjunto de visitantes en general, donde el gasto se sitia en 24,5 €, ni en el caso
del turismo gastronémico, cuya media es 28 €, como ya se ha indicado en pérrafos anteriores.

4.- CONCLUSIONES
El gasto medio diario en alimentacién que realizan los turistas y excursionistas que
visitan Asturias es de 24,5 € y supone el 30% del gasto total; que asciende al 34,1 % en

el caso de las personas que eligen esa regién por motivos gastrondmicos, cuyo gasto en
alimentacion se sitia en los 28 €.
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Ese gasto alimentario es cambiante seglin una serie de variables o factores que nos
permiten establecer un perfil del visitante de mayor gasto dentro del turismo gastroné-
mico, y otro del visitante que menos gasta (cuadro 10).

Cuadro 10: Perfil del turismo gastronomico segiin el gasto en alimentacion

Variable Mayor gasto Menor gasto
Tipo de visitante Turista Excursionista
Zona geogréfica Resto del centro Centro Y
N° veces que visité Asturias Mais de una Primera
Tipo de acompaiiante Pareja o amigos Grupo organizado
Medio de transporte Coche, avidn, tren Autobus contratado
Tipo de alojamiento Hotel o Turismo Rural Camping o albergue
Comunidad Auténoma Castilla-La Mancha, Galicia o Cataluiia
Castilla-Leoén, Pais Vasco
Edad 50 a 64 afios 18 a 29 afios y 64 o mds
Profesion Trabajador por cuenta Estudiante, ama de casa
propia o Funcionario o jubilado

Estos resultados han de contribuir al disefio de estrategias en materia de politicas turis-
ticas relacionadas con el &mbito de la gastronomia. En ese sentido se podran establecer nue-
vas acciones que refuercen la vision del Principado de Asturias como destino gastrondmico
entre el turismo que presenta un mayor gasto, asi como campaiias de marketing y captacién
de nuevos visitantes en aquellos estratos de turistas donde el gasto en alimentacién es menor.

Los resultados obtenidos en este trabajo permitirdan, ademads, una vez concluido el
Plan de Competitividad del Turismo Gastrondmico, evaluar la eficacia del mismo,
mediante las comparaciones pertinentes con los datos que se recojan en su momento.

Finalmente sefialar que esta primera aproximacion al estudio del gasto turistico en
alimentacién dard pie a otros andlisis, que se pueden abordar de forma parecida al actual,
como pueden ser los del gasto del turista en alojamiento colectivo o un desglose de los
gastos de los excursionistas segtn la tipologia del visitante.
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ELEMENTOS DE ANALISIS DE LA DEMANDA EN
LAS CIUDADES DE LA EURORREGION
GALICIA-NORTE DE PORTUGAL DESDE

UNA PERSPECTIVA DE DESTINO CONJUNTO

XULIO PARDELLAS DE BLAS
Universidad de Vigo

RESUMEN

Este trabajo resume los principales resultados de un estudio encargado por el
Eixo Atladntico (asociacién integrada actualmente por 34 municipios de Galicia y el
Norte de Portugal que tiene como finalidad consolidar la integracién territorial trans-
fronteriza a través de la cooperacion en el dmbito local), realizado entre los anos 2007
y 2008.

Aceptando el paradigma del desarrollo enddgeno y la hipétesis de la existencia de
dos ejes potencialmente vertebradores del territorio de la eurorregion -en el litoral y el
interior-, el estudio persigue establecer un modelo de caracterizacion de la demanda par-
tiendo de la oferta turistica actual y de los recursos que permitirfan configurar un desti-
no comun. El objetivo bdsico de la investigacidn estuvo centrado en las interrelaciones
de la dindmica “recursos - productos turisticos en red - caracteristicas y motivaciones
de la demanda”, a fin de proponer en su caso, actuaciones conjuntas desde los dos pai-
ses e incrementar el papel de un turismo sostenible como factor relevante en el desarro-
llo y en la vertebracion del territorio de la euroregion.
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1.- INTRODUCCION. ANTECEDENTES

La actividad turfstica no fue un tema de estudio preferente en la Comunidad de
Trabajo Galicia-Norte de Portugal, creada en 1991 para favorecer la integracién social
y econdémica de las dos regiones fronterizas. Con todo, en la elaboracién de los
Segundos Estudios Estratégicos del Eixo Atldntico (Souto et al 2005), aparecia ya una
atencion especial al turismo y mads tarde, en la Agenda Estratégica para las ciudades de
la eurorregién (Dominguez y Pardellas 2007), el turismo cobraba un papel de notable
relevancia para el conjunto del territorio y en especial, para las dreas de interior, con-
templdndose como un factor bdsico en las actuaciones publicas dentro del Marco
Financieiro Europeo 2007-2013.

Ese mismo enfoque tiene el estudio realizado igualmente con la estructura de agen-
da estratégica, para la eurocidade Chaves-Verin (Dominguez 2008) y finalmente, tendra
una atencién especifica en el andlisis de los recursos y el mercado turistico de las ciuda-
des del Eixo Atlantico (Pardellas 2009), como pilar de un proyecto integrador de pro-
puestas, actualmente en elaboracion.

Con los resultados de los estudios antecedentes, en este trabajo se presenta una
aproximacion al mercado turistico de la eurorregion, partiendo de una oferta con impor-
tantes asimetrias en las dos regiones, derivadas de la l6gica de las diferentes politicas
administrativas de Espafia y Portugal a lo largo del tiempo, pero que en su evolucion
fueron descubriendo puntos de encuentro cada vez mds evidentes, que deben ser claves
para elaborar un programa comtn de uso de recursos conjuntos.

El material usado en primer lugar fue la documentacion secundaria existente, que
mostraba las dificultades de analizar fuentes estadisticas elaboradas con metodologias y
enfoques también diferentes, complementado con el andlisis de las pdginas web de cada
Ayuntamiento/Cdmara Municipal. La investigacion, centrada en el andlisis de la deman-
da, encontré una grave carencia de datos y estudios, lo que obligd, asumiendo las limi-
taciones cientificas de esa decision, a llevar a cabo una encuesta con apenas cinco pre-
guntas elementales, a los turistas que acudieron en verano de 2008, a los puestos muni-
cipales de informacién de las 34 ciudades que configuran el Eixo Atldntico, con el obje-
tivo de establecer con la minima homogeneidad una caracterizacion bdsica de los rasgos
fundamentales de la demanda turistica, presentados aqui de forma muy resumida.

2.- BREVE CONTEXTO CIENTIFICO
Desde esa perspectiva y como contexto general del estudio, se tuvo en cuenta el

objetivo ya a medio plazo de una nueva reconfiguracién del territorio (la reciente apro-
bacion de una Agrupacién Europea de Cooperacién Territorial, AECT, en la eurorregion
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es una buena prueba de ello). En consecuencia, fue aplicada una interpretacion espacial
de los problemas de desarrollo, y la consideracién del territorio no como la base fisica
de las actividades econdmicas, sino como un recurso enddgeno propio (Fud 1988;
Garofoli 1992; Véazquez Barquero 1999). En este mismo sentido fueron consultadas las
referencias de la literatura cientifica en las que se intenta vincular el turismo con el pla-
neamiento local (Ashworth y Dietvorst 1995; Fyall y Garrod 1998; Swarbrooke 1999;
Roberts and Hall 2001), con especial énfasis en la sostenibilidad y en la necesidad de
integrar el turismo en los sistemas productivos locales (Manning 1999; Ryan 1999), lo
que significa establecer una interrelacion territorio-recursos que serd un elemento b4si-
co de la investigaciéon como externalidad positiva.

Las tendencias actuales de la demanda son comentadas por varios autores (Borja
et al 2002; Esteban 2002 y 2006; Pulido 2008), que se centran en los factores sociales,
demograficos, econdmicos y psicosociales principalmente, de donde deducen aspectos
fundamentales referidos al comportamiento del turista. En cualquier caso, no habia ape-
nas referencias en la literatura sobre estos aspectos relacionados o centrados en la euro-
rregion, por lo que la decision de llevar a cabo una elemental investigacién directa sobre
la demanda en las ciudades del Eixo Atldntico se basé en aquellas citas y tuvo como
objetivo presentar con un minimo rigor los aspectos mds destacables de los rasgos y las
motivaciones de los turistas que visitan este trerritorio.

3.- ESTRUCTURA TURISTICA EN LAS CIUDADES DEL EIXO
ATLANTICO: TIPOLOGIAS DE OFERTA

Partiendo de los estudios previos de la zona (Pardellas, 2002), seria posible esta-
blecer cuatro grandes grupos o tipologias de productos que constituirian el ndcleo de la
oferta turistica en la eurorregion:

. Litoral, sol y playa (los paradigmas serian los destinos Rias Baixas en Galicia y
Costa Verde en la Regido Norte)

*  Historico y etnogrdfico (eventos de recreacion histérica y de contenido popular
unidos a la vida rural-agraria, algunos paradigmas podrian ser la Fiesta de la Istoria
de Ribadavia, la Feria Franca en Pontevedra o la Festa Medieval en Guimaraes)

. Urbano (eventos y atractivos de las ciudades, los paradigmas pueden ser la ofer-
ta elaborada por el Consorcio de Turismo de A Coruiia o la que presenta Turismo

de Porto)

*  Naturaleza (productos mixtos con base en el TER, los paradigmas pueden ser los
itinerarios por el rio Sil, o el conjunto de la oferta de Ponte de Lima)
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Sobre ese esquema se llevo a cabo un andlisis de las tipologias turisticas en los
municipios del Eixo Atldntico para sistematizar su estructura de oferta y promocion,
para lo que se elaboré un cuestionario que respondieron los responsables del drea de
turismo en los municipios. Dado el volumen de informacién recogida se decidi6 dividir
la configuracion del espacio de la eurorregion en dos Ejes: litoral e interior.

Por otra parte y considerando que la caracterizacién de los municipios derivada del
citado cuestionario siempre mostraria una cierta subjetividad, se contrastd este resulta-
do con lo que efectivamente ellos promocionan en sus webs, lo que permitia acercase a
la realidad de su tipologia con referencia a lo que perciben los mercados emisores y por
tanto lo que influye en sus motivaciones para elegir destino y para viajar.

Asi, en el caso de los municipios de interior (cuadro 1), encontramos tres tipos de
tipologias de turismo principales: el urbano-natural, etnogrdfico e historico, siendo la
tipologia etnogrdfica la que se repite con mayor frecuencia en los municipios, con un
porcentaje del 54%, seguida de la urbano-natural con un 31%. Complementariamente,
aparece como tipologia secundaria a historica con un 38%, seguida por la etnogrifica
con un 31%, lo que muestra un enfoque muy similar entre los recursos considerados
como bdsicos por los responsables de turismo en los ayuntamientos y cimaras, y el men-
saje enviado a los mercados emisores.

Cuadro 1: Tipologias turisticas en el Eje interior

Ciudades del Eixo Atlantico Tipologia principal Tipologia secundaria
Ciudades Interior
Braganca Etnografico Histdrico
Chaves Urbano-natural Histérico
Lamego Etnografico Histdrico
Lugo Histérico Etnografico
Mirandela Urbano-natural Etnogréfico
Monforte de Lemos Histdrico Etnografico
O Barco de Valdeorras Urbano-natural Etnografico
Ourense Urbano-natural Histérico
Penafiel Etnografico Histdrico
Peso da Régua Etnogréfico Cultural
Sarria Etnografico Urbano
Verin Etnografico Urbano-natural
Vila Real Etnografico Urbano-natural

Fuente: Elaboracion propia con la informacion recibida de los responsables de turismo de los ayuntamientos y
cdmaras municipales de las ciudades del Eixo Atldntico.
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En cuanto a las ciudades del Eje litoral, los resultados presentan las diferencias
existentes entre las ciudades y el enfoque que orienta el uso de los recursos y la promo-
cién que llevan a cabo los responsables del drea. Asi vemos que la tipologfa urbano-
natural es considerada en primer lugar por un 37% de las ciudades y la histdrica en un
26%, mientras que la opcidn estrictamente litoral sélo la elige un 21%, a pesar de que
casi todas estas ciudades estdn directamente en la costa o a muy poca distancia de ella y
por lo tanto poseen playas urbanas o préximas.

Como tipologia secundaria mds atribuida por cada una de las ciudades encontra-
mos la etnogréfica, con un 26%, aunque la litoral mantiene el mismo porcentaje de elec-
cién. La conclusion parcial de estos resultados es una mayor diversidad de oferta en el
eje litoral, derivado en parte también de su mayor disponibilidad de recursos.

Cuadro 2: Tipologias turisticas en el Eje litoral

Ciudades del Eixo Atlantico Tipologia principal Tipologia secundaria
Ciudades Litoral
A Coruiia Urbano-natural Cultural
Barcelos Etnografico Histdrico
Braga Histdrico Etnogrifico
Carballo Urbano-natural Etnogrifico
Ferrol Urbano-natural Litoral
Guimaraes Histdrico Etnografico
Lalin Urbano-natural Etnografico
Matosinhos Litoral Histérico
Pontevedra Histdrico Litoral
Porto Histérico Cultural
Riveira Urbano-natural Litoral
Santiago de Compostela Histérico Cultural
Viana do Castelo Litoral Histérico
Vigo Urbano-natural Etnogrifico
Vila do Conde Etnogréfico Cultural
Vila Nova de Famalicdo Etnografico Urbano-natural
Vila Nova de Gaia Urbano-natural Litoral
Vilagarcia de Arousa Litoral Urbano-natural
Viveiro Litoral Urbano-natural

Fuente: Elaboracion propia con la informacion recibida de los responsables de turismo de los ayuntamientos y

cdmaras municipales de las ciudades del Eixo Atldntico
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4.- RASGOS DERIVADOS DEL ANALISIS DE LA DEMANDA

Una vez realizada la aproximacion elemental a la estructura de tipologias turisticas
de la eurorregion, se confirmd la existencia de recursos suficientes para consolidar una
oferta turistica singular y atractiva tanto para los mercados emisores peninsulares, como
para otros mercados europeos. La idea central defendida era que una oferta y una promo-
cion de la eurorregion como destino conjunto incrementaria la competitividad del sector.

El andlisis preliminar con los escasos e irregulares datos de la demanda en las ciuda-
des, destacd que los ayuntamientos siguen trabajando de forma independiente y sin ningu-
na politica comun. En consecuencia, era necesario conocer con un minimo rigor y homo-
geneidad algunos rasgos de los turistas que acudian a las ciudades de la eurorregion, por
lo que para solventar aquellas carencias se propuso una encuesta comun y unica, con muy
pocas preguntas y un nimero razonable de respuestas que permitiesen validar los resulta-
dos. Siguiendo la metodologia habitual, la encuesta constaba de dos bloques, el primero
de ellos centrado en las caracteristicas basicas del turista: sexo y edad, lo que facilitaba un
perfil genérico de los visitantes. El segundo bloque se orientd a conocer ya aspectos rela-
cionados con sus motivaciones € intereses, con cuatro preguntas muy simples: origen
(mercados emisores), formas de conocimiento de la zona (para evaluar la proyeccion exte-
rior del destino), interés de la visita (motivacion del viaje) y finalmente, posible movilidad
hacia otras zonas (motivaciones secundarias dentro del destino).

Cuadro 3: Ficha técnica de la encuesta

Poblacién Viajeros que acuden a los puestos de informacién en los
municipios del Eixo Atlantico
Unidad muestral Personas de mds de 18 afios
N° encuestas 9.228
Error muestral 5% para nivel de significacién del 95%
Sistema muestreo Seleccion aleatoria del elemento muestral en el punto de
informacién
N° municipios 22
Periodo del trabajo
de campo Julio-Agosto 2008

Fuente: Elaboracion propia.

Dado que no todos los ayuntamientos respondieron y asumieron el trabajo de rea-
lizar las encuestas, para el primer procesado se us6 una base de datos Excell individua-
lizada, a fin de disponer de una base estadistica de resultados concretos en cada ciudad
sobre su propia demanda turistica, lo que facilitarfa la toma de decisiones por parte de
sus responsables. Igualmente y como existia una notable dispersion en el nimero de
encuestas realizadas en cada municipio, que podian distorsionar los resultados del con-
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junto, para evaluar la consistencia de la muestra y para asegurar un andlisis con razona-
ble rigor, se decidid establecer una discriminacion teniendo en cuenta la existencia de
datos previos elementales sobre la importancia del turismo en cada ciudad, creando asi
dos submuestras para el andlisis: la principal y la de control.

Cuadro 4: Encuestas obtenidas y constitucion de la muestra principal

Municipios Enviaron |N°cuestionai Datos [N’ visitantes| Categoria | Encuestas
cuestionarios| rios enviado§ previos | (encuesta | ciudadess/ [por ciudades
diciembre) | procura (2
estimada (1)

1 A Coruia X 1.178 X 18.127 B 79

2 Barcelos X 78 - C 78

3 Braga X 309 - B 150

4 Braganca X 13 - - C 13

5 Carballiiio X 777 B 150

6 Carballo X 771 X 2.299 C 50

7 Chaves X X 5.547 B 99

8 Ferrol X 2.718 - B 150

9 Guimaraes X 343 X 57.501 B 150

10 Lalin - B

11 Lamego - C

12 Lugo X 28 X B 29

13 Matosinhos X 8 - C 8

14 Mirandela X 70 - C 50

15 | Monforte de Lemos - C

16 | O Barco de Valedoras - C

17 Ourense X 40.518 B

18 Penafiel X 39 X 1.674 C 39

19 | Peso da Régua X 143 - C 50

20 Pontevedra X 87.406 B

21 Porto X 490 - A 491

22 Ribeira X 8.345 B

23 | Santiago de Compost. X A

24 Sarria X 50 - C 50

25 Verin X 110 - C 50

26 |Viana do Castelo X 309 X 16.631 B 150

27 Vigo X 829 X 55.609 B 150

28 | Vila do Conde X 49 - C 50

29 | V. Nova de Famalicio - C

30 | Vila Nova de Gaia X 840 X 33.681 B

31 Vila Real -

32 | Vilagarcia de Arousa X 514 X 1o trim. 436 C 50

33 Viveiro X 1.265 - B 150

Notas: (1) A: avanzada: + 100.000; B: media: + 5.000; C: incipiente: - 5.000; (2) A: 250,B: 150, C: 50
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La muestra principal se form¢ atribuyendo una clasificacion/categoria a los muni-
cipios teniendo en cuenta la biisqueda estimada: avanzada (mds de 100.000 visitantes),
media (mds de 5.000 visitantes) e incipiente (menos de 5.000 visitantes). En la conside-
racién del potencial de busqueda se consideraron aleatoriamente 250 cuestionarios para
los municipios de categoria avanzada, 150 para los municipios de categoria media y 50
para los municipios de categoria incipiente. El cuadro 3 discrimina el nimero de cues-
tionarios/encuestas por municipios y la configuraciéon de la muestra principal.
Paralelamente se origind una segunda submuestra aleatoria de 1.987 casos que permitié
realizar un andlisis de control para detectar desfases considerables en los resultados. El
andlisis aqui descrito incluye los resultados de la muestra principal, dado que la mues-
tra control no presenté cambios significativos sobre los primeros.

El andlisis de los resultados de la muestra principal comienza con el bloque referi-
do a las caracteristicas de sexo y edad del visitantes a los que se presentd la encuesta.
La muestra es constituida por 1.052 respondentes del sexo femenino y 935 responden-
tes del sexo masculino, valor consistente con los dados medios obtenidos en los resulta-
dos individuales de las ciudades. El siguiente resultado es la distribuccién por edad de
la muestra. La gran mayoria (65,43%) de los elementos de la muestra tienen una edad
comprendida entre los 31 y los 59 afios, denotando que esta region es visitada mayori-
tariamente por adultos jévenes y maduros. Este segmento de demanda presenta en gene-
ral un poder adquisitivo medio y medio alto que debe tenerse en cuenta en el disefio de
los productos por parte de las ciudades. Ademds debe considerarse que esta franja de
edad viaja frecuentemente en pareja y también en un procentaje alto con la familia, lo
que asimismo apunta a la necesidad de incorporar ofertas para nifios.

En el segundo bloque de preguntas estd el factor procedencialorigen de los visi-
tantes. El resultado de la muestra indica que los mercados emisores origen geogréfico
de la demanda hacia las ciudades del Eje Atldntico son principalmente Espafa (47%) y
Europa (25%).

Todos los cuadros y gréficos tienen como fuente el estudio realizado, por lo que se
omite su expresion en cada uno.
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Grifico 1: Procedencia de los visitantes
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Para el factor referido a la motivacién a partir de la evaluacion genérica de la elec-
cion del destino, el cuadro que sigue recoge los principales motivos de visita de la ciu-
dad/zona. Los encuestados respondieron sefialando con mayor frecuencia el ‘patrimonio
histérico’ y la ‘riqueza natural y paisaje’. La ‘gastronomia’ fue el tercer item mads sefiala-
do mostrando la relevancia de esta dimension de cultura local como generadora de interés
por parte de los mercados. Hay que destacar que el cuarto item es la tranquilidad y hospi-

talidad del destino lo que deberia tenerse en cuenta como un perfil de turista cultural.

Grifico 2: Motivos de interés por la ciudad/zona
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Para profundizar en el andlisis de los motivos de la visita y relacionarlos con la
edad y procedencia, se realizé el cruce-interseccion entre los tres motivos principales
de interés: ‘Patrimonio histdrico’, ‘Riqueza natural y paisaje’ y ‘Gastronomia’ —y las
varibles caracterizadoras ‘edad’ y ‘lugar de origen’ que se recogen en las graficas

siguientes.
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Grifico 3: Motivos de interés Patrimonio de la ciudad/vs. Edad
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Grafico 4: Motivos de interés Riqueza natural y paisaje/vs. Edad
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Grafico 5: Motivos de interés Gastronomia/vs. Edad
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Destaca el cruce entre edad y motivo gastrondmico, que se concentra en la franja
31-59, pero es el menor en los mayores de 60 afios.

Grafico 6: Motivos de interés vs. lugar de origen
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Relativamente a los motivos de interés y al lugar de origen, la mayorfa de los
encuestados que sefialaron estos items provienen de Espaifia. Por ejemplo, en particular,
en el item ‘riqueza natural’ mds de la mitad de los casos (604/54%) provienen de
Espafia. El segundo lugar de origen mds importante es Europa donde mds del 22% de
los casos sefialaron/marcaron cada uno de los tres motivos de interés en andlisis.

La siguiente area de andlisis son las vias o canales por los que se obtuvieron infor-
macion sobre el destino. El item mads sefialado fue la recomendacién de amigos/fami-
lia (807 casos sefialados), lo que parece confirmar la hipdtesis de que el “boca-oreja” es
un vehiculo importante para inducir la demanda en la regién. ‘Internet’ y ‘folletos turis-
ticos’ son también fuentes relevantes marcadas en 900 casos.

Este resultado sugiere que existe potencial de expansién y desarrollo de estas for-
mas de comunicacién. Es importante destacar que un niimero considerable de encuesta-
dos (341) sefialaron el item ‘visita anterior’, indicando que muchos de los visitantes
regresaron a la regién. Tal aspecto sefiala un notable potencial de fidelizacion del mer-
cado, aunque todavia no sea una caracteristica principal en el comportamiento de los
turistas. Finalmente, sobresale que la recomendacion de las agencias de viajes fue el
item sefialado con menor frecuencia, lo que probablemente indica una falta de interés
empresarial hacia este destino o su consideracién marginal en el conjunto peninsular
para los turoperadores.
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Grafico 7: Fuentes de conocimiento de la ciudad/zona
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De forma semejante a la motivacién de la visita, se hicieron cruces entre los items de
mayor puntuacién (‘Recomendacion de amigos/familia’, ‘Folletos turisticos’ e ‘Internet’) con
la edad y procedencia, con el fin de profundizar en el conocimiento de esta variable en el con-
junto de la eurorregion. Los resultados se recogen en las figuras seguientes, destacando que
de un modo general, revelan una distribucidn idéntica entre las diferentes categorias .

Grafico 8: Fuentes de conocimiento de la zona/ciudad vs. Edad
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En lo que respecta a los grupos de edad considerados, se puede verificar que la dis-
tribucién de casos y respectivos percentajes en las tres fromas de conocimiento de la
zona/ciudad son semejantes. De hecho la franja de edad entre los 31 y los 59 afios retine
la mayoria de las respuestas en los tres casos (por encima del 60%), y como era de espe-
rar, la franja mayor de 60 afios es la que menos usa internet como fuente de informacioén.
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Grifico 9: Fuentes de conocimiento de la zona/ciudad vs. lugar de origen
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Con respecto a las fuentes de conocimiento de la regién con respecto al lugar de
origen, puede verse que la distribucidn en términos relativos marca algunas diferencias
entre los mercados emisores. Asi, podemos ver el salto tecnoldgico entre los turistas de
origen europeo y los espafioles. Los primeros usan mucho més las TIC como fuente de
informacién y en cambio, los portugueses apenas muestran variacion entre las tres fuen-
tes consideradas.

Los ultimos cruces realizados se refieren a la intencidn de visita a otras ciudades
de la eurorregion, coma una aproximacién al grado de movilidad en el destino. En la
encuesta se solicitaba el interés por visitar otras ciudades/zonas del Norte de Portugal
y/o Galicia, a lo que la gran mayoria respondi6 afirmativamente (82,1%), apuntando la
hipétesis de un potencial atractivo del conjunto de la eurorregion para la demanda.

Cuadro 5: Intencién de visita a otros destinos en la eurorregion vs. Edad

Intencion de visita

Variables Si No
Intencion de visitar otras ciudades/zonas
del Norte de Portugal y/o de Galicia (%) 82,1% 17.9%
Edad (%)
Menor o igual a 30 26,12% 73.,88%
31-59 66,32% 33,68%
60 o mas 7.56% 92.,44%

Los resultados muestran que el interés por otras dreas del territorio de la eurorre-
gién es predominante en el intervalo 31 a 59 aflos, mientras que los menos atraidos por
otras dreas del destino en conjunto son los mayores de 60 afios.
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Cuadro 6: Intencién de visita a otros destinos en la eurorregion vs. lugar de origen

Intencion de visita

Variables Si No
Intencion de visitar otras ciudades/zonas

del Norte de Portugal y/o de Galicia (%) 82,1% 17.9%

Lugar de origen (%)

Galicia 4.,67% 95,33%

Portugal 11,64% 88.36%

Espafia 49,78% 50,22%

Europa 27,13% 72.87%

América 6,78% 93.22%

Los resultados muestran un relativamente 16gico menor interés en los visitantes de
las propias regiones (Galicia y Portugal), mientras que el mayor atractivo se concentra
en los mercados emisores de Espafia y Europa.

Los tltimos cruces elaborados son los relativos al interés por visitar otras zonas

con respecto a la forma en que se tuvo conocimento del destino y con los motivos para
viajar.

Grafico 10: Intencion visitar otros destinos de la euror. vs. Modo de conocimiento
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En los resultados parece evidente la singular importancia del factor amigos/fami-
lia para aumentar el nimero de lugares a visitar en la eurorregion, mientras que el fac-
tor internet o los folletos muestran un interés mucho menor pero semejante en los dos
casos.
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Grifico 11: Intencion visitar otros destinos en la euro vs motivo de interés
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El resultado general es que los encuestados que pretenden viajar a otros lugares de
la euroregién vinieron claramente motivados por el ‘Patrimonio histérico’ y bastante
menos por la naturaleza.

5.- CONCLUSIONES

El trabajo presentado sirve para validar la hipétesis de la posibilidad de utilizar una
metodologia de andlisis comun para la gestion turistica de las ciudades de la eurorregion
(integradas en su mayoria en la asociacién Eixo Atldntico), como un destino conjunto,
partiendo de las aportaciones de la teorfa del desarrollo endégeno.

Con las cautelas logicas ante los resultados de un trabajo de campo relativamente
inédito en el territorio de la eurorregion, se pueden considerar igualmente vélidos los
resultados de la primera encuesta conjunta a los turistas que visitan aquellas ciudades,
realizada en 22 de ellas durante el verano de 2008, con un analisis individual sobre una
muestra del total de encuestas entregadas.

La muestra expresa unas pautas comunes en el comportamiento de los turistas que
vistan el destino, confirmando hipdtesis ya detectadas al principio de la investigacion en
la fase de andlisis de bibliografia y datos secundarios, concretamente en lo referido a los
principales atractivos del destino conjunto: el patrimonio histérico y cultural, la natura-
leza/paisaje y la gastronomia, que los encuestados confirman como factores fundamen-
tales en su eleccion de visitar este destino.

Se detecta que la franja de edad mayoritaria de los que visitan las ciudades estd
entre los 30 y los 60 afios, aunque en varias ciudades las franjas inferior y superior pre-
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sentan tasas porcentuales muy relevantes. Esto es de singular importancia para la correc-
ta elaboracion de los mensajes promocionales de las ofertas.

El mercado emisor con la tasa méds elevada de desplazamientos es el peninsular,
seguido en ldgica, por el europeo. Ademds, los espafioles vienen motivados en mayor
medida por la oferta de naturaleza, mientras que los europeos muestran mds interés por
el patrimonio, y los dos de forma semejante por la gastronomia. Serd necesario tener
esto en cuenta para mejorar la presentacion idiomatica de las pdginas web, asi como para
consolidar y/o modificar ofertas en funcién de los destinatarios.

Finalmente, las vias principales de conocimiento del destino son los amigos y la
familia, seguidos del uso progresivo de internet. Esto deberia llevar a una reflexion
sobre la importancia de conseguir una razonable satisfaccion de los turistas por los ser-
vicios recibidos, lo que contribuird a consolidar la transmision del interés en el sistema
tradicional “boca-oreja”, pero al mismo tiempo, es necesario revisar muy a fondo los
contenidos de internet y en especial, su estructura de enlaces, pues cuanto mayores sean
las facilidades de navegacion y de informacion, méds crecerd el potencial de la demanda.

De forma general hay bastante correccidn en las consideraciones sobre las tipolo-
gias turisticas de sus responsables en las administraciones locales, pero se pueden pro-
poner modificaciones y aportaciones interesantes, derivadas de los resultados de la
encuesta, para mejorar tanto algunos aspectos de la promocién, como de la propia ela-
boracién de ofertas y productos turisticos en las ciudades, y en todo caso, sobre la nece-
sidad de establecer redes de atractivos conjuntos.

Finalmente, se confirma que el drea de estudio posee los factores que permiten
disefiar un destino turistico transfronterizo, partiendo de las ofertas actuales de las ciu-
dades y marcando unas pautas que conviertan en viable a medio plazo, ya no solamen-
te la puesta en comun de algunas actuaciones, ofertas y promociones, sino lo que consi-
deramos mds importante, la visibilidad de las sinergias y ventajas de proyectar hacia los
mercados emisores una imagen conjunta del uso de recursos comunes.
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RESUMEN

Los conceptos “turismo cultural” y “turismo urbano” suelen resultar ambiguos e
incluso entremezclarse, pese a que todas las actividades turisticas desarrolladas en la
ciudad no son de naturaleza cultural ni las ciudades son los tinicos destinos culturales.
El concepto “turismo cultural” ha experimentado una importante metamorfosis desde
sus primeras definiciones, que actualmente resultan parciales. Este se ha ido nutriendo
de ideas que hacen que sea entendido hoy como una tipologia turistica que se apoya en
una gran diversidad de bienes culturales y que atrae a visitantes cuyas expectativas son
absolutamente diversas, de ahi que resulte un concepto complejo. Tampoco es facil defi-
nir qué es el turismo de ciudad, ya que la delimitacién del contexto urbano se basa en
criterios no siempre precisos. Ambos conceptos confluyen en el caso de las ciudades que
se posicionan como destinos turisticos culturales, por lo que el estudio de éstos, objeto
de esta comunicacién, obliga a su revision.

El desarrollo turistico de muchas ciudades evidencia la existencia de un interés
mutuo entre el turista y la ciudad. El turismo se concibe como un pilar para el desarro-
1lo econémico, lo que lleva a muchas ciudades a esforzarse en potenciar su atractivo. El
turista, por su parte, acude a la ciudad para satisfacer necesidades muy dispares y no sélo
por motivos culturales. Por todo ello, esta comunicacién pretende analizar en qué medi-
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da a la ciudad le interesa apostar por la actividad turistica como opcién para su desarro-
llo econdémico y cudndo resultaria oportuno esforzarse en alcanzar el posicionamiento
como destino cultural, asi como conocer las motivaciones que llevan al turista a elegir-
la como destino. Con tal fin se ha realizado un estudio Delphi en el que han participado
mads de cuarenta expertos nacionales e internacionales en planificacion y gestion de des-
tinos urbanos culturales.

1.- INTRODUCCION

Muchas ciudades han alcanzado un significativo desarrollo turistico, convirtiéndo-
se en destinos urbanos consolidados. La ciudad despierta el interés del visitante y es sus-
ceptible de convertirse en destino turistico, siendo una opcién de posicionamiento la del
turismo cultural, aunque no la dnica posibilidad. Esta comunicacion surge como res-
puesta a la tendencia errénea a equiparar el turismo urbano y el turismo cultural y la
necesidad de delimitar los principios mds elementales que rigen la operativa turistica en
cada caso.

La hipdtesis de partida que sustenta esta investigacidon es que resulta inadecuado
equiparar ambos conceptos ya que el turismo cultural no se desarrolla sélo en los desti-
nos urbanos y las ciudades no atraen a los turistas exclusivamente por sus atracciones
culturales, a lo que se suma que no siempre resulta conveniente a la ciudad perseguir el
posicionamiento como destino cultural.

En consecuencia, el objetivo de la investigacién parte de la delimitacion de los
conceptos “turismo urbano” y “turismo cultural”, como paso previo para el estableci-
miento de unas bases coherentes de planificacién y gestién de los destinos urbanos. Este
objetivo se plantea ante la necesidad de dar respuestas desde el dambito cientifico a la
proliferacion de “destinos” y “productos” autodenominados urbano-culturales, surgidos,
en muchas ocasiones, sin la necesaria vision estratégica y con un desconocimiento abso-
luto de la existencia de caracteristicas diferenciales suficientes entre ambos conceptos
como para dar lugar a experiencias turisticas muy distintas.

En un segundo apartado, se estudia la evolucién del concepto “turismo cultural”.
Mientras que las primeras definiciones hacian referencia a la visita realizada con el fin
de contemplar sitios histéricos y monumentos, las dltimas presentan a un turista partici-
pativo y deseoso de vivir nuevas experiencias, que se siente atraido por el patrimonio
histérico-artistico, pero también por los estilos de vida de la comunidad que le acoge,
por las manifestaciones culturales populares y por las creaciones artisticas contempora-
neas. La progresiva ampliacion del concepto “patrimonio cultural” hace que el turismo
cultural se practique en muchos espacios, no sélo en la ciudad.
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En la tercera parte de esta comunicacion se afronta la delimitacién del concepto “turismo
urbano”, vinculado a la préctica turistica en la ciudad, lo que resulta ambiguo por no existir con-
senso en la literatura cientifica con respecto a la delimitacién del contexto urbano, para la que se
ha recurrido a diferentes criterios (densidad de poblacién, caracteristicas de las relaciones socia-
les, dotacién de infraestructuras, etc.). Por ello, el estudio del turismo urbano resulta complejo.

Como se indicaba anteriormente, al turista le interesa la ciudad. En la literatura
turfstica se encuentran aportaciones sobre las motivaciones del turista para visitar un
destino urbano (Bigné, Font y Andreu, 2000; Calle, 2002; Richards, 2001; Voilier y
Zarate, 2007). El cuarto apartado, que se refiere a los atractivos de este tipo de destinos,
que no son sé6lo de naturaleza cultural, intenta ofrecer una vision realista del consumo
turistico que se da en la ciudad.

En consecuencia, al existir un interés por parte del turista en visitar la ciudad, ésta
puede convertirse en un destino urbano pero, jen qué tipo de destino puede convertirse?
Como se indicaba anteriormente, la oferta turistica de una ciudad no necesariamente
tiene que basarse en sus atractivos culturales, si bien es cierto que esa opcién podria
resultar oportuna en algunos casos pero, jen cudles? Esta comunicacidon se adentra en la
literatura cientifica y recurre a expertos en la materia en busca de respuestas.

La investigacion, pues, se ha desarrollado en dos fases: la primera fue la revision
de la literatura cientifica y, la segunda, la realizacion de un andlisis Delphi. Tras la deli-
mitacién de los problemas a abordar y la definicion de los objetivos, se acometio la revi-
sién de la literatura cientifica, que consistié en la identificacidon, estudio y seleccion de
las aportaciones relacionadas con el drea de investigacion, la gestion de destinos urba-
nos y culturales. A continuacion, se procedio a la seleccion de expertos y a la elabora-
cién del cuestionario en el que se basaria el andlisis Delphi, cuyo desarrollo y resulta-
dos se recogen en apartados posteriores de esta comunicacion.

2.- TURISMO CULTURAL, UN CONCEPTO EN EXPANSION

El de “turismo cultural” es un concepto dificil de definir por la complejidad del
concepto “cultura”. Una de las primeras definiciones fue la de ICOMOS (Consejo
Internacional de Monumentos y Sitos) en 1976 como “la forma de turismo cuyo objeti-
Vo es conocer monumentos y sitios historico-artisticos”. Esta definicion no engloba todo
el patrimonio cultural, sino que integra s6lo al patrimonio monumental.

En 1985, la OMT' aporta una definicién técnica (“el movimiento de personas debido
esencialmente a motivos culturales como viajes de estudios, viajes a festivales u otros eventos

! Citado por Grande (2001: 22).
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artisticos, visitas a sitios y monumentos, viajes para estudiar la naturaleza, el arte, el folklore, y
las peregrinaciones”), y otra mds general (“todos los movimientos de personas para satisfacer
la humana necesidad de la diversidad, orientados a elevar el nivel cultural del individuo, faci-
litando nuevos conocimientos, experiencias y encuentros”). Estas definiciones resultan espe-
cialmente significativas porque amplian el concepto de patrimonio cultural, incluyendo lo
material y lo inmaterial, y tanto los grandes monumentos como las manifestaciones culturales
de un pueblo. Por otra parte, se muestra a un turista mas participativo, que ya no se limita a
adoptar una actitud contemplativa, sino que busca el encuentro y la experiencia.

En 1991, el grupo ATLAS? (European Association for Tourism and Leisure
Education), plantea dos definiciones: una técnica (“todo movimiento de personas hacia
atracciones especificamente culturales como sitios patrimoniales, manifestaciones artis-
ticas y culturales, arte y representaciones, fuera de sus lugares habituales de residencia”)
y una mds conceptual (“el movimiento temporal de personas hacia una atraccién cultu-
ral fuera de su lugar habitual de residencia, con la intencién de satisfacer sus necesida-
des culturales™). La expresion “atraccién cultural” es menos precisa, por lo que incluye
mads manifestaciones culturales, siguiendo la estela de las definiciones anteriores.

El GEATTE (Groupement d”étude et d assistance pour "amenagement du territoi-
re, le tourisme et I’environnement) (1993:11)* da un paso mds y sefiala que “para poder
hablar de turismo cultural, es necesario que al desplazamiento turistico se afiadan tres
condiciones: 1. deseo de cultivarse; 2. el consumo de una prestacién de tipo cultural
(monumento, obra de arte, espectdculo...); y 3. la intervencién de un mediador, perso-
na, documento escrito o material audiovisual, que ponen en valor o generan el produc-
to cultural”. Por tanto, se deduce de esta definicién que no constituye una atraccion cul-
tural aquel recurso cultural que carezca de una interpretacion, o en torno al que no se
haya realizado algtin esfuerzo para facilitar su disfrute.

Silberberg (1995)* considera turismo cultural “aquellos desplazamientos realizados fuera
del lugar habitual de residencia cuya motivacion principal o parcial es el interés en los aspec-
tos histéricos, cientificos o estilos de vida ofrecidos por una comunidad, regién, grupo o insti-
tucién”. Este autor entiende la cultura en un sentido amplio, que comprende lo histérico-artis-
tico y lo etnogréfico. Destaca de esta definicion que se hable de motivacién principal o parcial.

Richards (1996)° define el turismo cultural como “el desplazamiento de personas
desde sus lugares habituales de residencia hasta los lugares de interés cultural con la
intencién de recoger informacién y experiencias nuevas que satisfagan sus necesidades

* Citado por Grande (2001: 22).

* Citado por Grande (2001:23).

* Citado por Calle Vaquero (2002:89).
* Citado por Richards (2001:72).
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culturales”. De nuevo, se sefiala la necesidad de proporcionar una experiencia al turista,
no s6lo informacién.

Origet (1998)° define el turismo cultural como “aquel en el que la motivacién prin-
cipal es ensanchar los horizontes personales, profesionales, emocionales y de relaciones
a través de la btisqueda del patrimonio y de su territorio. El objeto del turismo cultural
es tanto el patrimonio, material o tangible como el inmaterial o intangible”. Cabe remar-
car la inclusion en el concepto de patrimonio de elementos tanto tangibles como intan-
gibles, pero también la falta de acuerdo con definiciones como la de Silberberg (1995),
ya que se vuelve a sefialar que la motivacién principal del viaje serfa la cultural.

Mas recientemente, la OMT (2002) sefialaba que el turismo cultural engloba las
actividades y experiencias culturales que atraen y fomentan el turismo, lo que implica
disfrutar del estilo de vida de los habitantes del lugar, del entorno local y de los aspec-
tos que determinan su identidad y cardcter. Se vuelve a entender el patrimonio cultural
en un sentido amplio.

Pero aun mads esclarecedora es la definicién de Vazquez (2005), que considera
turismo cultural la organizacién y realizacién de un viaje que comprende una propues-
ta de contenido territorial o temdtico con el objetivo de desarrollar actividades que
permiten experimentar la cultura y las diferentes formas de vida de otras gentes vy,
como consecuencia, conocer y comprender sus costumbres, tradiciones, entorno fisi-
co, ideas intelectuales y lugares histdricos, arqueoldgicos, arquitecténicos o de otra
significacién cultural.

De esta revision de las definiciones de “turismo cultural” se deduce que esta tipo-
logia turistica se basa, actualmente, en atractivos culturales de naturaleza heterogénea
(patrimonio histérico-artistico, arqueoldgico, etnogrifico, etc.) y que el concepto “patri-
monio cultural” cada vez es mds amplio. Por ello, el turismo cultural estd presente en
diferentes espacios, no sélo el urbano, de forma que no queda circunscrito a las grandes
capitales del arte y la cultura, que albergan un rico patrimonio histdrico-artistico.

Pero, si la oferta turistica cultural es heterogénea, también lo es la demanda.
Jansen-Verbeke (1997)’, realiza una segmentacién bdsica de los visitantes en relacion a
la cultura y diferencia:

1. Turistas de motivacién cultural: O turistas culturales especificos, cuyo principal
motivo para realizar el viaje es conocer los atractivos culturales.

¢ Citado por Gali, Majé6 y Vidal (2000:78).
7 Citado por Calle (2002:94-95).

MARTA MARTOS MOLINA y JUAN IGNACIO PULIDO FERNANDEZ 715



2. Turistas de aspiracion cultural: Que visitan destinos con elevada notoriedad cultu-
ral y rara vez repiten.

3. Turistas de atraccion cultural: Visitan el destino por motivaciones no culturales
pero realizan alguna actividad cultural durante el viaje.

Por su parte, McKercher (2002) diferencia cinco tipos de turistas culturales, valo-
rando de forma conjunta la centralidad y la profundidad de la experiencia cultural vivi-
da durante la visita. Asi, identifica los siguientes tipos de turistas culturales:

1. turista de propdsito cultural: su principal razén para visitar el destino es conocer
otras culturas o el patrimonio. La centralidad de la experiencia cultural en el con-
junto del viaje es alta y la experiencia que vive es profunda.

2. El visitante de lugares de interés turistico: su principal motivacién es el conocimien-
to de otras culturas o del patrimonio pero su experiencia, a diferencia del tipo de
turista anterior, es menos profunda y se encuentra mds orientada al entretenimiento.

3. El turista cultural casual: la motivacién cultural tiene un papel modesto en la elec-
cion del destino y vivird una experiencia poco profunda.

4.  El turista cultural incidental: la practica de turismo cultural no constituye el moti-
vo principal del viaje, no es lo que le lleva al destino turistico. Su experiencia cul-
tural es poco profunda.

5.  El turista cultural atipico: aunque la practica de turismo cultural carece de centralidad
en la decision de visitar el destino, termina disfrutando de una experiencia profunda.

Se deduce, por tanto, que todos los turistas que consumen productos culturales no
muestran el mismo grado de interés por la cultura, de modo que los destinos urbanos cul-
turales, objeto de esta investigacion, no son Unicamente “lugares de peregrinacidon” para
personas con elevados deseos de desarrollo cultural e intelectual.

3.- TURISMO URBANO (EL TURISMO CULTURAL DE CIUDAD?

3.1.- La imprecision de “lo urbano”

Existe una cierta tendencia a considerar que el turismo urbano es exclusivamente
cultural, lo que lleva a plantearse qué es el turismo urbano y qué busca el turista que

elige la ciudad como destino turistico. La OMT (2002:15) lo define como “los viajes
realizados a las ciudades o los lugares de gran densidad de poblacién”. Es decir, es el
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que se desarrolla en un contexto dificil de caracterizar, por lo que la definicion resulta
imprecisa. Algunas aportaciones a la literatura cientifica arrojan luz sobre “lo urbano”.

Los economistas se suelen basar en la densidad de poblacién para definir la ciudad
y la ven como una unidad politica caracterizada por ocupaciones no extractivas, donde
aparecen infraestructuras y procesos producidos por ellas, mientras que los socidlogos
consideran que la ciudad se caracteriza por relaciones sociales menos personales y un
estilo de vida caracterizado por el individualismo, el anonimato y los diferentes estilos
de vida (Edwards et al, 2008).

En la misma linea, Pearce (2001) afirma que son cuatro las cualidades de las ciu-
dades generalmente aceptadas: 1. allta densidad de estructuras, personas y funciones; 2.
heterogeneidad social y cultural; 3. multifuncionalismo econdmico; y 4. centralidad
dentro de las redes regional e interurbana.

Por tanto, puede deducirse que integran el contexto urbano los nicleos que com-
parten caracteristicas comunes, como la diversidad econémica, el multifuncionalismo,
la densidad de poblacién e infraestructuras, la existencia de una red de transporte o la
heterogeneidad social y cultural. Pese a lo indicado, en el andlisis Delphi posterior se
conocera la opinion de expertos respecto de esta cuestion.

Como reconocen diferentes autores, la investigacién del turismo urbano resulta com-
pleja y requiere una mayor madurez. Segtin Ashworth (1992:5)* “el turismo urbano requie-
re el desarrollo de un cuerpo coherente de teorias, conceptos, técnicas y métodos de ana-
lisis, que permitan estudios comparados para contribuir al comtn objetivo de entender el
particular rol de las ciudades dentro del turismo o el lugar del turismo dentro de la forma
y funcién de las ciudades”. Por tanto, es posible concretar que el turismo urbano es aquel
que toma a la ciudad como escenario, pero “lo urbano” estd rodeado de imprecision.

3.2.- Los motivos del turista para elegir la ciudad como destino: ;motivos solo
culturales?

El interés que la ciudad es capaz de despertar en el turista es lo que convierte a la
actividad turistica en pilar para el desarrollo econémico de ésta. En la literatura cientifi-
ca hay multiples aportaciones que ponen de manifiesto que los destinos urbanos no son
siempre destinos culturales. Richards (2001) ha tratado de identificar los factores que
influyen en la eleccidn de las ciudades por los turistas y diferencia entre “capitales cultu-
rales” como Roma, Londres o Paris, y “ciudades con futuro”, como Barcelona o Amster-
dam. Es decir, Richards plantea que no todas las ciudades ofrecen lo mismo al turista.

¢ Citado por Pearce (2001:928).
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Calle (2002:107), refiriéndose a las “ciudades histdricas” espafiolas, defiende que
aunque definen su perfil como destinos turisticos a lo largo del siglo XIX y primeras déca-
das del XXy, como antailo, son las ciudades del arte y de 1a memoria, con el paso del tiem-
po éstas han aumentado su complejidad, constituyendo espacios turisticos multidimensio-
nales y “aunque buena parte de los desplazamientos turisticos tienen una finalidad princi-
pal muy marcada, existe un porcentaje significativo que presenta motivaciones multiples”.
Por tanto, segin este autor, las ciudades atraen al visitante por diversos motivos, siendo los
relacionados con la cultura s6lo una parte de ellos y no siempre los principales.

Pero, se puede seguir ahondando a este respecto. Voilier y Zarate (2007) conside-
ran que, en la actualidad, se tiende a identificar turismo urbano con cultural, a pesar de
las multiples motivaciones que se reconocen en sus visitantes. Segun afirman, “aunque
las précticas de las personas que visitan las ciudades revelan la diversidad del turismo
urbano y muestran que el paseo y las compras ocupan mds el tiempo de los turistas que
la visita de los museos, nadie duda en calificar de “cultural” el turismo urbano. La cul-
tura parece dar categoria a este turismo, y hace mads respetable ante el conjunto de la
sociedad y lo distingue del turismo de masas” (Voilier y Zdrate, 2007: 332).

Por su parte, Bigné et al (2000) observan que la ciudad interesa al turista por diver-
sos motivos y desde siempre. Los acontecimientos deportivos, como los Juegos
Olimpicos en la antigua Grecia, generaban actividad turfstica en muchas ciudades.
Asimismo, las ciudades eran el lugar donde se encontraban las catedrales, templos y
mezquitas y la gente viajaba en peregrinaciéon por motivos religiosos. Pero también se
viajaba a estos destinos para reunirse con los comerciantes y los cargos publicos.
Ademads, las ciudades también atraen al turista vacacional, especialmente durante los
fines de semana.

Por su parte, Erhlich y Dreier (1998)° afirman que los visitantes buscan en la ciudad
el ambiente urbano, la riqueza de sus atracciones histdricas y culturales, tiendas, restauran-
tes, teatros, clubs nocturnos, etc. En la misma linea, Karski (1990)'° considera que el atrac-
tivo de los destinos urbanos se basa en la rica variedad de opciones para ver y hacer.

Segtin Ejarque (2005), existen varias razones que justifican el aumento del turis-
mo urbano: 1. el destino urbano comprende una vasta oferta (monumentos, restaurantes,
servicios, comercio, etc.); 2. la ciudad estd dotada de simbolos que aportan al turista
tranquilidad y seguridad (desde los seméforos que regulan el trafico hasta la presencia
de grandes multinacionales como Zara o McDonald’s); y 3. la facilidad para desplazar-
nos hasta ellas de forma rdpida y a precios asequibles.

? Citado por Pearce (2001:927).
1 Citado por Pearce (2001:927).
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En resumen, parece existir un notable consenso en la literatura cientifica, nutrida
de aportaciones que sefialan que lo que atrae al turista a la ciudad es la variedad de atrac-
ciones existentes en ella, siendo las culturales s6lo una parte de éstas. Ante esa variedad
de atractivos urbanos, cada ciudad debe decidir qué perfil adopta como destino, es decir,
en qué recursos apoya su desarrollo turistico. Una de las opciones es basar su oferta
turistica en las atracciones culturales y posicionarse como destino turistico cultural.
Pero, ;cudndo puede resultarle beneficiosa esta decision?

4.- LA CIUDAD COMO DESTINO TURISTICO CULTURAL

Antes de contestar a la pregunta planteada en el apartado anterior, cabe precisar
qué es un destino turistico. Kotler (2004) defiende que los destinos turisticos son luga-
res con algun tipo de frontera, bien sea real o percibida, fisica, politica o creada por el
mercado.

Por su parte, Bigné el at (2000:30) consideran que los destinos son “combinacio-
nes de productos turisticos que ofrecen una experiencia integrada a los turistas, de for-
man que constituyen un drea que presenta caracteristicas reconocidas por los visitantes
potenciales, las cuales justifican su consideraciéon como entidad”.

Valls (2004:18-19) define el destino turistico como “un espacio geogrifico deter-
minado, con rasgos propios y con cierta capacidad administrativa para desarrollar ins-
trumentos comunes de planificacion, que adquiere centralidad, atrayendo a turistas
mediante productos perfectamente estructurados y adaptados a las satisfacciones busca-
das; dotado de una marca, y que se comercializa teniendo en cuenta su cardcter integral”.

Por tanto, se deduce de todas estas aportaciones que la ciudad, para convertirse en
destino turistico, requiere: 1. tanto recursos turisticos, como servicios que permitan su
disfrute; 2. constituir una unidad representada por una marca, detrds de la que debe exis-
tir una oferta integrada; y 3. gozar de capacidad de gestion, al margen de que los limi-
tes del destino coincidan o no con los administrativos.

Una vez definido el destino turistico, se puede seguir avanzando en la bisqueda de
la respuesta a la pregunta que ocupa a este apartado (;cudndo puede resultar beneficio-
so a la ciudad basar su oferta turistica en el patrimonio cultural?). Valls (2004:67-68),
considera que la planificacidn estratégica del destino requiere la toma de un conjunto de
decisiones (concretar cudles son las ventajas competitivas para presentar una oferta dife-
rencial; identificar los objetivos que se pretenden alcanzar; determinar la mejor estrate-
gia para competir; seleccionar los mejores consumidores) que son determinantes en el
posicionamiento competitivo de cualquier destino.
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Por tanto, los gestores turisticos de la ciudad deben plantearse seriamente su posi-
cionamiento como destino cultural cuando el andlisis estratégico les haga concluir que
el patrimonio cultural y demds atracciones culturales permanentes constituyen el atrac-
tivo mds destacado y excepcional, de forma que pueda convertirse en la base de una
oferta turistica que resulte comparativamente distinta y superior a la de otros destinos.
Para lograr el éxito en el posicionamiento serdn fundamentales la existencia de servicios
turisticos que permitan su disfrute, el entendimiento entre los responsables del desarro-
llo turistico y los gestores del patrimonio cultural y la creacién de una oferta integral a
un precio competitivo.

5.- LA OPINION DE LOS EXPERTOS A TRAVES DEL ANALISIS DELPHI

Pese a que la revision de la literatura cientifica dio respuesta a algunas de las preguntas
que originaban esta investigacion, ésta despertd nuevos interrogantes, tales como:

. Si el patrimonio requiere la adopcién de medidas de acondicionamiento y puesta
en valor turistico para poder llegar a conformar un auténtico producto, ;disponer
de un importante patrimonio monumental es suficiente para que una ciudad se con-
vierta en destino cultural?

. Si los turistas culturales no siempre tienen motivaciones culturales especificas y en
muchas ocasiones visitan hitos sin llegar a vivir una experiencia profunda ;los des-
tinos culturales pueden ser destinos masivos?

. (Los turistas culturales son mds sostenibles? ;Y mds dificiles de persuadir?

. (Qué factores interfieren en la eleccion de la ciudad como destino turistico?

. ( Qué caracteristicas definen la ciudad?

. (Qué caracteristicas presenta la oferta turistica cultural actual?

Para seguir avanzando en la investigacion a la que se refiere esta comunicacion se
considerd oportuna la consulta a expertos. Se optd por un andlisis Delphi, cuya metodo-
logia y resultados se presentan a continuacion.

5.1.- ;Por qué un andlisis Delphi?

Se trata de una técnica de investigacion subjetiva pero que, como sefiala Pulido

(2007:113), resulta “relativamente precisa en contextos de informacién imperfecta fruto
de combinar el conocimiento y experiencia de expertos en diversos campos, de una
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forma que tiende hacia el consenso de opiniones sobre futuros efectos especificos, cuan-
tificando estadisticamente a su vez estas opiniones, mediante medidas tales como la
media, la mediana y los cuartiles”. Se optd por esta técnica por considerarse que auna-
ba los beneficios de la consulta individual a expertos, pero también las de otras técnicas
de investigacién en grupo. Green, Hunter y Moore (1990:272) consideran que esta téc-
nica ofrece ventajas importantes como la ausencia de la presion social que podrian sufrir
los expertos en el caso de que las opiniones fueran expresadas ante el resto de partici-
pantes en el andlisis Delphi, o la garantia del anonimato, que puede facilitar la obtencién
de opiniones mds sinceras y personales, menos corporativas.

Tras seleccionar a los especialistas que habrian de conformar el panel de expertos
y solicitarles su colaboracién, se procedid a la realizacion del anélisis Delphi que ponia
fin a la investigacion. El andlisis consté de dos rondas. Se utiliz6 un cuestionario que
presentaba diversas afirmaciones ante las que los participantes debian manifestar su
grado de acuerdo o desacuerdo, en una escala Likert de 7. El envio del cuestionario se
realiz por correo electrénico.

5.2.- Caracteristicas de la muestra Delphi

El panel de expertos estuvo conformado por: 1. profesores universitarios dedicados
a la investigacion del turismo, el patrimonio cultural y su gestion, la comercializacién y el
marketing, el medio ambiente, el territorio y la antropologia; 2. directivos y técnicos de
administraciones publicas implicadas en la planificacion y la promocién turistica de dife-
rentes destinos culturales; 3. directivos y profesionales de consultorias especializadas en
turismo; 4. profesionales de empresas suministradoras de servicios turisticos.

El estudio Delphi ha sido desarrollado entre septiembre y noviembre de 2009. El
proceso comenzd con la definicién del problema a analizar, el examen de los objetivos
de la investigacion, la formulacion de los ejes de discusidn y la preparacién del cuestio-
nario. Seguidamente, se selecciond un nutrido grupo de expertos, lo suficientemente
representativo de las cuatro categorias anteriores, a los que se envio el cuestionario por
correo electrénico, explicdndoles los objetivos de la investigacion.

La respuesta a la primera ronda ascendié a 43 personas (la composicién final en
relacién a los cuatro grupos identificados inicialmente fue la siguiente: 29 profesores
universitarios; 8 profesionales de administraciones ptblicas con competencias en mate-
ria de turismo, entre directivos y técnicos; 5 profesionales de consultorias; y un directi-
vo de una empresa hotelera). Se trata, por tanto, de un grupo de expertos bastante repre-
sentativo, cuyo nimero y “calidad” garantiza la fiabilidad de los resultados obtenidos.

En una segunda ronda, se remitieron a los expertos las conclusiones de la primera,
junto con un segundo cuestionario, idéntico al de la primera ronda. El segundo cuestiona-
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rio permitia a los participantes conocer los resultados de la ronda anterior y cambiar de opi-
nidn si lo estimaban oportuno. De esa forma, los expertos interactuaron y se alcanzé un cier-
to consenso, al menos con respecto a algunos de los items que presentaba el cuestionario

Como era de esperar, la segunda ronda ha sido objeto de una participacion mas
reducida, con un total de 21 cuestionarios recibidos. La composicién final fue la siguien-
te: 15 profesores universitarios; 4 directivos de administraciones publicas y 2 profesio-
nales de consultorias. El nivel de respuesta sigue estando dentro de los niveles conside-
rados normales (ver Pulido, 2005:75).

5.3.- Variables estadisticas utilizadas

El tratamiento estadistico de los resultados se realizando utilizando los software
SPSS (version 17.0) y Excel 2003. Los estadisticos utilizados fueron los siguientes:

- Mediana (Q2): el valor de la variable que deja el mismo nimero de datos antes y
después que él. Concentra el 50 por 100 de las respuestas de los participantes.

- Primer cuartil (Q1): el valor que deja a su izquierda el 25 por 100. En consecuencia, en
este (o por debajo de este) valor queda un 25 por 100 de las respuestas obtenidas.

- Tercer cuartil ((3): el valor que deja a su izquierda el 75 por 100 de las respues-
tas ordenadas. Por tanto, en este (o por debajo de este) valor queda un 75 por 100
de las respuestas obtenidas.

- Recorrido intercuartilico (Q3-Q1): Diferencia entre el tercer y el primer cuartil.
Cuanto mayor sea esta diferencia, menor es el consenso existente entre los exper-
tos participantes.

5.4.- Los resultados del andlisis Delphi

Los Cuadros 1 y 2 muestran los items que se presentaron a los expertos, junto con
los resultados obtenidos tras la tabulacién de las respuestas en cada ronda. Las opciones
de respuesta eran las siguientes: 1. “totalmente en desacuerdo”; 2. “bastante en des-
acuerdo”; 3. “parcialmente en desacuerdo”; 4. “neutral”; 5. “parcialmente de acuerdo”;
6. “bastante de acuerdo” y 7. “totalmente de acuerdo”.

5.4.1.- Primera ronda
Como pone de manifiesto el Cuadro 1, algunos items gozaron de un notable grado

de consenso ya en la primera ronda (resaltados con color azul en dicho cuadro). Estos
son los siguientes:
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4. La motivacion principal de los turistas que visitan destinos urbanos culturales
es la cultura

La mediana se sitia en el 5, es decir, la mitad de los expertos estd parcialmente de
acuerdo. El recorrido intercuartilico es 1, por lo que existe poca distancia entre las res-
puestas que se encontrarian en los extremos, si las ordendramos de menor a mayor. Por
tanto, los expertos sefialan que lo que motiva principalmente la visita del turista hasta
los destinos urbanos culturales es la cultura, aunque no lo afirman rotundamente.

5. La atraccion por la cultura del turista que visita destinos urbanos culturales es
superior a la del turista que visita otro tipo de destinos.

La mediana es 6, es decir, una parte importante de los expertos estd bastante de
acuerdo con este item. La diferencia entre el tercer y el primer cuartil vuelve a ser 1, por
lo que se ha alcanzado un considerable consenso. Se confirma, por tanto, que una de las
caracteristicas que define el perfil del turista cultural de ciudad es un interés superior por
la cultura, que le diferencia de otros segmentos.

15. La ciudad se caracteriza por un determinado estilo de vida, mds anonimo,
individualista y cosmopolita

Los expertos se manifestaron parcialmente de acuerdo con esta afirmacién, siendo
1 el valor del recorrido intercuartilico. Validan, por tanto, las conclusiones obtenidas por
socidlogos y antropdlogos, de las que se hacian eco autores con Edwards et al (2008),
que sefialaban que uno de los rasgos definitorios de la ciudad era el estilo de vida, mas
individualista y anénimo.

19. Las actividades en el dmbito de la interpretacion del patrimonio hacen que la
visita turistica cultural resulte mds satisfactoria

Este fue el {tem que presentd el recorrido intercuartilico mas reducido de la prime-
ra ronda, es decir, el que generé mayor consenso. Todos los expertos se manifestaron a
favor de la interpretacién del patrimonio como herramienta para hacer la visita mds
satisfactoria, si bien, es cierto que su puntuacién oscilé entre el 5 y el 6, esto es, entre
“parcialmente de acuerdo” y “bastante de acuerdo”.

22. Las propuestas turisticas de los destinos urbanos culturales son, en términos
generales, contemplativas. Suelen consistir en ver, visitar y pasear

Los expertos también coincidieron en que la oferta turistica actual de los destinos

urbanos culturales consiste, generalmente, en propuestas contemplativas. Ello contrasta
con los resultados obtenidos para el item al que se hizo referencia anteriormente, que con-

MARTA MARTOS MOLINA y JUAN IGNACIO PULIDO FERNANDEZ 783



firman que la satisfaccion del turista serd mayor si, en lugar de proponerle la mera con-
templacion de un recurso cultural, se le ofrece un producto cultural mds completo, de
forma que el recurso se acompaile de servicios que faciliten la comprension y el disfrute.

Otro grupo de items (resaltado con color amarillo en el Cuadro 1) lo conforman
aquellos que generaron un considerable grado de consenso en la primera ronda, de
forma que la diferencia entre el tercer y el primer cuartil es mayor que 1, pero no supe-
ra el 2. Estos {tems son los siguientes:

3. Los destinos culturales pueden ser destinos turisticos de masas

Todos los expertos se mostraron de acuerdo, aunque el grado de conformidad vari6.
La opinién predominante fue “bastante de acuerdo”. Por tanto, hay consenso entre ellos en
que estos destinos no atraen Unicamente a turistas culturales especificos, sino también a
visitantes con motivaciones genéricas, e incluso con un modesto o nulo interés por la cul-
tura, que acuden a estos destinos para visitar hitos internacionalmente reconocidos.

7. Los turistas culturales requieren explicaciones que les doten de un profundo
conocimiento sobre aquello que es objeto de su visita

La mayor parte de los participantes se manifest6 bastante de acuerdo con esta afir-
macién. Los expertos parecen no confiar en que los turistas que visitan los destinos
urbanos culturales sean personas que no precisan de servicios de informacién e interpre-
tacién del patrimonio. Se valida, por tanto, que los turistas culturales constituyen un
grupo heterogéneo, con necesidades diversas con respecto a los recursos culturales, no
integrado exclusivamente por iniciados en la materia.

9. Los actuales niveles de urbanizacion mueven al turista a elegir destinos diferentes de
la ciudad, lo que perjudica al desarrollo turistico de los destinos urbanos culturales

Los participantes se mostraron parcialmente en desacuerdo. Todas las opiniones se
encuentran entre la neutralidad o el desacuerdo, es decir, dudan de que el desarrollo
turistico de las ciudades pueda verse comprometido, al menos, por este motivo.

11. La existencia de determinados servicios e infraestructuras en la ciudad hace
que el turista la perciba como un lugar parecido al que vive, lo que le confiere seguri-
dad y facilita su eleccion como destino turistico

Todos los expertos se manifestaron de acuerdo con esta afirmacion, aunque el grado de
conformidad es diferente. La ciudad ofrece referencias de origen en el turista, de manera que
la existencia de servicios e infraestructuras parece generar, al menos a priori, una cierta segu-
ridad en un turista que carece de otras referencias para elegir el destino de sus vacaciones.

784 LA ACTIVIDAD TURISTICA CULTURAL EN LA CIUDAD



12. El turismo urbano es aquel que se practica en las grandes dreas metropolitanas

Las respuestas oscilan entre el 2 (“bastante en desacuerdo™) y el 4 (“neutral”). Los
participantes en este andlisis no consideran que el turismo urbano se circunscriba a las
grandes dreas metropolitanas. La expresion “urbano” también hace referencia a ciuda-
des de menor tamaiio, que son susceptibles de convertirse en destinos urbanos.

14. Para considerar ciudad a un niicleo de poblacion debe gozar de una cierta
centralidad en la red urbana y estar dotado de infraestructuras de transporte que per-
mitan el fdcil acceso a otros niicleos

Una parte importante de los expertos se mostrd parcialmente de acuerdo con este
item. Las opiniones oscilan entre “neutral” y “bastante de acuerdo”. Los expertos pare-
cen considerar que la centralidad en la red urbana y la existencia de infraestructuras de
transporte son caracteristicas definitorias de la ciudad, pero hubo que esperar a la segun-
da ronda para obtener resultados mds concluyentes.

16. La actual oferta que el turista encuentra en los destinos urbanos culturales
tiene el grado de amenidad suficiente para satisfacer sus expectativas

La respuesta predominante fue “neutral”. Las opiniones oscilaron entre “parcial-
mente de acuerdo” y “parcialmente en desacuerdo”. Esto podria deberse a que se solici-
t6 a los expertos que se pronunciaran sobre los destinos urbanos culturales de Espafia en
términos generales, por lo que resulta dificil emitir una opinién aplicable a un conjunto
amplio de ciudades, que podrian presentar una oferta turistica diversa. Los resultados no
resultan concluyentes.

17. La actual oferta que el turista encuentra en los destinos urbanos culturales
tiene el grado de amenidad suficiente para satisfacer las expectativas de turistas con un
cuadro motivacional amplio

Los resultados fueron los mismos que se obtuvieron para el item anterior y se atri-
buyen los mismos motivos.

20. La mayor parte de las propuestas sobre animacion del patrimonio atentan con-
tra su dignidad, lo infantilizan

La mediana se sitda en 3, es decir, la mitad de los expertos se manifesté parcial-
mente de acuerdo. Todas las respuestas oscilaron entre la neutralidad y el desacuerdo.
Los participantes en este andlisis continuaron, por tanto, mostrandose partidarios de las
actividades interpretativas.
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21. La actual oferta de los productos turisticos culturales es flexible, muestra
capacidad de adaptacion a las necesidades de los diferentes piiblicos

Como en el caso de otros items relativos a la oferta turistica cultural actual, predo-
miné la neutralidad y las opiniones extremas fueron “parcialmente de acuerdo” y “par-
cialmente en desacuerdo”.

Por dltimo, debe hacerse referencia a los items que generaron mayores divergen-
cias en las opiniones de los expertos que participaron en el andlisis (que se han resalta-
do en el Cuadro 1 con color rojo). Por ello, la progresion de sus respuestas recibi6 espe-
cial atencidn en la segunda ronda. La diferencia entre el tercer y el primer cuartil en el
caso de los items que conforman este grupo siempre fue superior a 2.

1. Cuando una ciudad cuenta con un importante patrimonio monumental es un
destino turistico cultural

La mitad de los expertos se manifestd parcialmente de acuerdo. Las respuestas evi-
dencian que, segun los expertos, la existencia del patrimonio monumental es importan-
te, pero no suficiente, para que una ciudad se constituya como un destino turistico cul-
tural. Por tanto, los expertos confirman que es necesario adoptar medidas de gestion que
permitan configurar un verdadero producto turistico cultural, siendo el patrimonio
monumental sélo la “materia prima” de éste.

2. Para poder hablar de turismo cultural deben realizarse durante el viaje visitas
a monumentos

La mitad de las opiniones es contraria a este item, pero no hay consenso. La media-
na se sitiia en 3. Las opiniones mds extremas oscilan entre “bastante en desacuerdo” y
“parcialmente de acuerdo”. Los expertos no comparten una misma vision sobre el patri-
monio cultural, ya que, mientras unos lo conciben en un sentido amplio que supera lo
monumental, otros parecen indicar con su respuesta que su concepto estd intimamente
ligado al patrimonio histdrico-artistico. La segunda ronda resultard mds concluyente.

6. Los turistas culturales resultan mds sostenibles para el destino que otros tipos
de turistas

Una parte importante de los expertos se manifiesta parcialmente de acuerdo con el
item, pero también existen opiniones en contra. La segunda ronda resultard mds escla-

recedora.

8. El turista cultural es mds dificil de persuadir, tiene claro lo que busca y no es
fdcil atraerle con ofertas y descuentos
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La mediana se sitda en 5. La mitad de los expertos se manifiesta parcialmente de
acuerdo. Sin embargo, la diferencia entre los cuarteles es de 2,5, mostrandose algunos
de los expertos parcialmente en desacuerdo.

10. Los destinos turisticos urbanos atraen al turista principalmente por su patri-
monio cultural

Las respuestas oscilaron entre “parcialmente en desacuerdo” y “bastante de acuer-
do”, situdndose la mediana en 5. No todos los expertos concedieron la misma importan-
cia al patrimonio cultural en el desarrollo turistico de la ciudad.

13. El turismo urbano es el turismo cultural que se practica en la ciudad

Las opiniones fueron variadas, oscilando de “bastante en desacuerdo” a “parcial-
mente de acuerdo”. Parece existir una cierta tendencia al desacuerdo con la afirmacion,
es decir, a considerar que no todo el turismo urbano es turismo cultural.

18. La oferta turistica cultural de los destinos urbanos resulta adecuada y accesi-
ble para todos los publicos, incluidos los no instruidos

Los expertos se muestran contrarios a esta afirmacion, pero las opiniones son
diversas y oscilan entre “bastante en desacuerdo” y “parcialmente de acuerdo”. En gene-
ral, los expertos no confian en que la actual oferta turistica cultural se adapte a todos los
publicos, pese a que esos mismos expertos validan que los turistas culturales requieren
explicaciones y actividades interpretativas y que los destinos culturales pueden ser des-
tinos masivos, visitados por turistas con motivaciones genéricas. Por tanto, la oferta
turistica cultural actual parece requerir una revision.

En resumen, los resultados de la primera ronda del andlisis Delphi validan varias de
las hipétesis planteadas en la fase correspondiente a la revision de la literatura cientifica:

1. El patrimonio es importante, pero no suficiente para que una ciudad se convierta
en un destino cultural. Su desarrollo turistico se verd marcado por la existencia de
infraestructuras, como las de transporte, y de servicios en torno al patrimonio que
posibiliten su disfrute. Pese a lo indicado, muchas ciudades espaiiolas siguen ofre-
ciendo propuestas contemplativas, lo que se ha identificado por los expertos
encuestados como un reto al que se enfrenta su gestion turistica.

2. Los turistas que visitan los destinos urbanos culturales muestran una atraccién por
la cultura superior a la de otros segmentos, si bien es cierto que no sélo acuden a
estas ciudades personas iniciadas en el arte y la historia, sino también turistas que
requieren explicaciones y propuestas interpretativas y que presentan, en muchas
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ocasiones, motivaciones genéricas, lo que invita a la reflexién sobre su gestién
turistica actual.

3. El turismo urbano no se desarrolla sélo en las grandes dreas metropolitanas, sino
que, segtin los expertos consultados, el contexto urbano incluye también los nucle-
os de menor tamaifo. Por otra parte, la ciudad se caracteriza por la dotacién de
infraestructuras y servicios, pero también por un determinado estilo de vida, mas
anénimo e individualista, que le confiere un cardcter que la diferencia sustancial-
mente de lo que se considera rural. Por tanto, acogerse tinicamente a criterios como
la densidad de poblacién para delimitar el concepto de “lo urbano” resulta parcial.

Cuadro 1: Resultados de la primera ronda

[tem Mediana Tercer Primer (Q3-Q1)
Q2 cuartil (Q3) | cuartil (Q1)

1. Cuando una ciudad cuenta con un importante

patrimonio monumental es un destino turfstico cultural 5 5.5 3 2.5
2. Para poder hablar de turismo cultural deben

realizarse durante el viaje visitas a monumentos 3 5 2 3
3. Los destinos culturales pueden ser destinos

turisticos de masas 6 7 5 2
4. La motivacion principal de los turistas que

visitan destinos urbanos culturales es la cultura 5 6 5 1

5. La atraccién por la cultura del turista que visita
destinos urbanos culturales es superior a la del

turista que visita otro tipo de destinos 6 6 5 1
6. Los turistas culturales resultan mds sostenibles
para el destino que otros tipos de turistas 5 6 3 3

7. Los turistas culturales requieren explicaciones
que les doten de un profundo conocimiento sobre
aquello que es objeto de su visita 6 6 45 1.5
8. El turista cultural es mds dificil de persuadir,

tiene claro lo que busca y no es facil atraerle con
ofertas y descuentos 5 5.5 3 2.5
9. Los actuales niveles de urbanizacién mueven al
turista a elegir destinos diferentes de la ciudad, lo

que perjudica al desarrollo turistico de los destinos

urbanos culturales 3 4 2 2
10. Los destinos turisticos urbanos atraen al turista
principalmente por su patrimonio cultural 5 6 35 25

11. La existencia de determinados servicios e
infraestructuras en la ciudad hace que el turista la
perciba como un lugar parecido al que vive, lo que
le confiere seguridad y facilita su eleccién como
destino turistico 5 6 45 1,5
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[tem Mediana Tercer Primer (Q3-Q1)
Q2 cuartil (Q3) | cuartil (Q1)

12. El turismo urbano es aquel que se practica en

las grandes dreas metropolitanas 2 4 2 2
13. El turismo urbano es el turismo cultural que
se practica en la ciudad 3 5 2 3

14. Para considerar ciudad a un nicleo de
poblacion debe gozar de una cierta centralidad en
la red urbana y estar dotado de infraestructuras
de transporte que permitan el facil acceso a

otros niicleos 5 6 4 2
15. La ciudad se caracteriza por un determinado
estilo de vida, mas anénimo, individualista

y cosmopolita 5 6 5 1
16. La actual oferta que el turista encuentra en los
destinos urbanos culturales tiene el grado de
amenidad suficiente para satisfacer sus expectativas 4 5 3 2
17. La actual oferta que el turista encuentra en los
destinos urbanos culturales tiene el grado de
amenidad suficiente para satisfacer las expectativas
de turistas con un cuadro motivacional amplio 4 5 3 2
18. La oferta turfstica cultural de los destinos
urbanos resulta adecuada y accesible para todos
los piblicos, incluidos los no instruidos 3 5 2 3
19. Las actividades en el dmbito de la interpretacién
del patrimonio hacen que la visita turfstica cultural
resulte mas satisfactoria 6 6 55 05
20. La mayor parte de las propuestas sobre
animacion del patrimonio atentan contra su dignidad
lo infantilizan 3 4 2 2
21. La actual oferta de los productos turisticos
culturales es flexible, muestra capacidad de
adaptacion a las necesidades de los

diferentes publicos 4 5 3 2
22. Las propuestas turisticas de los destinos urbanos
culturales son, en términos generales, contemplativas|.
Suelen consistir en ver, visitar y pasear S 6 5 1

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.2.- Segunda ronda

Comparando los resultados de ambas rondas, podrian establecerse tres grupos de
items para analizar lo ocurrido en esta segunda: el formado por aquellos con respecto a los
que ha aumentado el consenso, lo que se aprecia en la reduccién del recorrido intercuarti-
lico; el constituido por los items cuyo recorrido intercuartilico no ha variado de la prime-
ra a la segunda ronda; y el formado por los que presentan un recorrido intercuartilico que
ha experimentado un ligero aumento, es decir, el grado de consenso es algo menor que al
final de la primera ronda. En general, se observa que los expertos tienden al consenso, de
forma que la mayor parte de los ftems presentan un recorrido intercuartilico menor en esta
segunda ronda, por lo que podria resultar factible plantear una tercera.

El item mds peliagudo es el 3 (“los destinos culturales pueden ser destinos turis-
ticos de masas”), con un recorrido intercuartilico de 2,25, es decir, mayor que en la
primera ronda. Los expertos, procedentes de diferentes 4mbitos profesionales o aca-
démicos, no coinciden a este respecto. La mediana denota que una parte importante de
los participantes se manifiesta bastante de acuerdo con la afirmacién, pero algunos
expertos se muestran reticentes a reconocer que los turistas culturales pueden ser per-
sonas con motivaciones genéricas que acudan a determinadas ciudades de forma masi-
va. Las opiniones oscilan entre la neutralidad y el total acuerdo. También disminuye
el consenso en el caso del item ndmero 15, de forma que ahora aparecen opiniones
neutrales acerca del estilo de vida caracteristico de la ciudad, cuando antes todos los
expertos se mostraban de acuerdo. Pese a todo, la mediana se mantiene en 5. El item
19, que versa sobre la satisfaccion que generan las actividades en el &mbito de la inter-
pretacién, mantiene la mediana, aunque la diferencia entre cuartiles aumenta 0,5 pun-
tos, un cambio poco significativo.

Las respuestas a los items 4, 5,9, 16, 17, 20, 21 y 22 permanecen sin cambios, lo
que era previsible en el caso de los items 4 y 5, que gozaron de un notable consenso ya
en la primera ronda, con una diferencia entre cuartiles de 1. No ocurre lo mismo con los
demads items, cuya diferencia entre cuartiles sigue siendo 2. Todos ellos se refieren a las
caracteristicas de la oferta turistica cultural de los destinos urbanos culturales de Espana.
Los expertos que colaboraron en esta investigacion se muestran cautos en su evaluacion
de la situacion actual de estos destinos, optando por las respuestas parciales, que deno-
tan que dicha oferta es susceptible de mejora.

Los items 8 y 10 atin presentan una diferencia entre cuartiles superior a un punto,
pero se observa una considerable reduccion del recorrido intercuartilico con respecto a
la ronda anterior. Los expertos aproximan posturas y una parte importante de ellos se
manifiesta parcialmente de acuerdo con que los turistas culturales son mds dificiles de
persuadir y con que el patrimonio cultural es el principal motivo de atraccién de los des-
tinos urbanos. Por tanto, se considera que el patrimonio puede jugar un papel importan-
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te en el desarrollo turistico de las ciudades y que los turistas culturales podrian ser
menos sensibles al precio que otros segmentos, pero se huye de opiniones rotundas.

Para el resto de items, se alcanza un grado de consenso mayor que el logrado en la pri-
mera ronda, con una diferencia entre cuartiles de 1 punto o menor. Por tanto, se refuerzan las
conclusiones sefialadas en el andlisis de los resultados de la primera ronda para los items 6, 7,
11,12,13, 14 y 18. En todos los casos, se mantiene la mediana obtenida en la primera ronda,
salvo en el caso del item 7, que versa sobre la necesidad del turista cultural de recibir explica-
ciones que le doten de un profundo conocimiento sobre el bien cultural que visita, cuya media-
na es ahora 5 y no 6. En cualquier caso, los expertos han aproximado posturas en esta segun-
da ronda. Destaca el caso del item 11, relativo a la incidencia de las infraestructuras en el des-
arrollo turistico de la ciudad, cuyo recorrido intercuartilico es 0, por lo que el consenso es total.

Cuadro 2: Resultados de la segunda ronda

ftem Mediana Tercer Primer (Q3-Qn
Q2 cuartil (Q3) | cuartil (Q1)

1. Cuando una ciudad cuenta con un importante

patrimonio monumental es un destino turfstico cultural 5 5 3 2
2. Para poder hablar de turismo cultural deben

realizarse durante el viaje visitas a monumentos 3 4 2 2
3. Los destinos culturales pueden ser destinos

turisticos de masas 6 7 4,75 2,25
4. La motivacion principal de los turistas que visitan

destinos urbanos culturales es la cultura 5 6 5 1

5. La atraccién por la cultura del turista que visita
destinos urbanos culturales es superior a la del

turista que visita otro tipo de destinos 6 6 5 1
6. Los turistas culturales resultan mds sostenibles
para el destino que otros tipos de turistas 5 5 4 1

7. Los turistas culturales requieren explicaciones
que les doten de un profundo conocimiento sobre
aquello que es objeto de su visita 5 6 5 1
8. El turista cultural es mds dificil de persuadir,

tiene claro lo que busca y no es fécil atraerle con
ofertas y descuentos 5 5 3,75 1,25
9. Los actuales niveles de urbanizacién mueven al
turista a elegir destinos diferentes de la ciudad, lo

que perjudica al desarrollo turistico de los destinos

urbanos culturales 3 4 2 2
10. Los destinos turisticos urbanos atraen al turista
principalmente por su patrimonio cultural 5 6 45 1.5
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[tem Mediana Tercer Primer (Q3-Q1)
Q2 cuartil (Q3) | cuartil (Q1)

11. La existencia de determinados servicios e
infraestructuras en la ciudad hace que el turista la
perciba como un lugar parecido al que vive, lo que
le confiere seguridad y facilita su eleccion como

destino turistico 5 5 5 0
12. El turismo urbano es aquel que se practica en

las grandes dreas metropolitanas 2 3 2 1
13. El turismo urbano es el turismo cultural que

se practica en la ciudad 3 4 3 1

14. Para considerar ciudad a un nicleo de
poblacion debe gozar de una cierta centralidad en
la red urbana y estar dotado de infraestructuras de
transporte que permitan el facil acceso a otros nicleos 5 6 5 1
15. La ciudad se caracteriza por un determinado
estilo de vida, mads anénimo, individualista

y cosmopolita 5 6 4 2
16. La actual oferta que el turista encuentra en los
destinos urbanos culturales tiene el grado de
amenidad suficiente para satisfacer sus expectativas 4 5 3 2
17. La actual oferta que el turista encuentra en los
destinos urbanos culturales tiene el grado de
amenidad suficiente para satisfacer las expectativas
de turistas con un cuadro motivacional amplio 4 5 3 2
18. La oferta turfstica cultural de los destinos
urbanos resulta adecuada y accesible para todos los
puiblicos, incluidos los no instruidos 3 5 3 2
19. Las actividades en el dmbito de la interpretacién
del patrimonio hacen que la visita turfstica cultural
resulte mds satisfactoria 6 6 5 1
20. La mayor parte de las propuestas sobre
animacion del patrimonio atentan contra su
dignidad, lo infantilizan 3 4 2 2
21. La actual oferta de los productos turisticos
culturales es flexible, muestra capacidad de
adaptacion a las necesidades de los diferentes publicos 4 5 3 2
22. Las propuestas turisticas de los destinos urbanos
culturales son, en términos generales, contemplativas.
Suelen consistir en ver, visitar y pasear S 6 5 1

Fuente: Elaboracion propia
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6.- CONCLUSIONES

Esta investigacion ha permitido identificar aspectos importantes a tener en cuenta
de cara a la gestion turistica de los destinos urbanos culturales. El turismo cultural no es
siempre turismo urbano, y viceversa. El patrimonio cultural es cada vez mads rico y se
nutre tanto de los monumentos, que son testigos mudos de la historia, como de otras
manifestaciones culturales que evidencian la idiosincrasia de una colectividad. El turis-
mo cultural estaria integrado por la actividad turistica que se desarrolla en torno a todos
ellos, pudiéndose hablar, incluso, de turismos culturales (arqueoturismo, turismo etno-
gréfico, turismo gastrondmico, etc.).

Por otra parte, el turismo urbano se define como aquel que se practica en la ciudad,
cuyos rasgos se han concretado en el desarrollo de esta investigacidn. Se trata de un
nucleo urbano caracterizado por un estilo de vida mds individualista y anénimo, dotado
de infraestructuras que favorecen su desarrollo turistico y que goza de una cierta centra-
lidad en la red urbana.

Los destinos urbanos pueden convertirse en destinos turisticos de diferentes tipo-
logias (cultural, de negocios y congresos, de compras, deportivos, etc.). Por ello, deben
tomarse decisiones estratégicas al respecto, que deberdn estar avaladas por un andlisis
que permita identificar aquellos recursos turisticos que pueden constituir la base de una
oferta turistica diferente y superior a la de los destinos competidores. Estos recursos no
siempre son los de naturaleza cultural.

Con respecto a las ciudades que optan por el posicionamiento como destino cultu-
ral, cabe sefialar que los recursos culturales son s6lo la materia prima del producto turfs-
tico final, que se obtendrd cuando éstos se acompafien de servicios que permitan su dis-
frute, tenga un precio y pueda ser promocionado y distribuido. Como se indicaba ante-
riormente, muchos de los bienes culturales en los que se apoya esta tipologia turistica
son testigos mudos de la época de su creacion, de la que nos hablan a través de su pro-
pio lenguaje (los colores, las formas, los simbolos, los materiales, etc.), que no siempre
resulta comprensible para sus visitantes, un grupo heterogéneo en el que no sélo tienen
cabida quienes gozan de un profundo conocimiento sobre el arte, la historia o el territo-
rio que van a conocer, sino que, sobre todo, estd integrado por turistas que presentan
motivaciones genéricas. Por tanto, para propiciar una experiencia enriquecedora y satis-
factoria resulta fundamental que la oferta turistica incluya actividades de animacién e
interpretacion del patrimonio, que conviertan a los bienes culturales en libros abiertos
donde leer la historia y en escenarios de una vivencia para el recuerdo.

Como se aprecia en el cuadro 2, que muestra los resultados de la segunda ronda del

andlisis Delphi, existe un grupo de items que generan un menor COnsenso y que presen-
tan una diferencia entre cuartiles igual o superior a 2. Estos items se refieren principal-
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mente a dos temas: 1. los destinos culturales y su demanda y 2. la actual oferta turistica
de los destinos urbanos culturales.

Los expertos que participaron en el andlisis Delphi parecen no compartir una
misma visién de los destinos culturales. Mientras que unos se muestran partidarios, al
menos parcialmente, de considerar destinos culturales a cualquier ciudad que disponga
de un importante patrimonio monumental, otros parecen tener un concepto del destino
turistico que les lleva a cuestionar que la mera existencia de recursos culturales relevan-
tes sea suficiente para que una ciudad constituya un destino cultural. Debe recordarse
que los expertos participantes pertenecen a diferentes disciplinas y 4mbitos profesiona-
les y académicos, lo que explicaria que para unos lo que define el destino sean los recur-
sos con los que cuenta, mientras que para otros sean la demanda y la capacidad para
crear una oferta que pueda satisfacerla.

Tampoco parecen coincidir los encuestados en su visién del patrimonio cultural,
por lo que mientras algunos opinan que el turismo cultural no consiste exclusivamente
en visitar monumentos por no ser éstos los tinicos bienes culturales, otros prefieren mos-
trarse mds cautos y adoptar una postura neutral.

Por ultimo, cabe sefalar la falta de consenso que despierta el item que plantea que
los destinos culturales también pueden ser destinos turisticos masivos. Todos los parti-
cipantes se manifestaron de acuerdo, pero difieren en el grado de conformidad con el
item. Las divergencias parecen justificadas por la diferente percepcion del turista cultu-
ral que podrian tener los expertos, que llevaria a un sector de los participantes a mos-
trarse reticente a aceptar que la cultura pueda ser objeto de consumo masivo, en lugar
de objeto del interés de un grupo de adeptos mds reducido.

En cuanto a los items relativos a la actual oferta turistica de los destinos urbanos cul-
turales, cabe destacar la prudencia que ha caracterizado a la evaluacion realizada por los
expertos encuestados. Esta podria deberse a que una parte importante de los especialistas
consultados se encuentra vinculada profesionalmente a la planificacion y configuracion de
la oferta turistica cultural de este tipo de destinos, lo que ha podido llevarles a mostrarse
poco objetivos e, incluso, podria haberles derivado hacia una opinién, quizd, corporativa.

También se debe valorar que las afirmaciones se referian a ciudades espafiolas muy
diferentes, que presentan una oferta turistica cultural dispar, lo que dificulta la evalua-
cidén global.

La persistencia de las divergencias a las que se ha hecho referencia, pero también
la tendencia al consenso observada, llevan a plantear la realizacién de una tercera ronda,
que permita seguir aproximando posturas y obtener resultados mas concluyentes para
esta investigacion.
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RESUMEN

Desde la década de los cuarenta del pasado siglo XX el turismo ha sido considera-
do en México como un instrumento de financiacién para la industrializacién del pais,
ademads de un importante motor de impulso al desarrollo regional y local. En este senti-
do, se han ido implementando distintos programas, tanto a nivel federal como en los
diferentes estados de la Republica, que pretenden, mediante el impulso a la actividad
turistica, incrementar el nivel de vida de las poblaciones del territorio nacional que cuen-
tan con un potencial turistico significativo. Es a partir de 2001 cuando la Secretaria de
Turismo implementa el programa Pueblos Mdagicos de México, que pretende ser un pro-
grama de desarrollo turistico integral que se constituya como una herramienta del des-
arrollo sostenible en las localidades incorporadas.

El objetivo de esta comunicacion es hacer una revision del grado de desarrollo turis-
tico alcanzado por las localidades que conforman dicho programa, mediante la aplicacion
de un instrumento elaborado a partir de la adaptacion de una metodologia disefiada por el
propio gobierno mexicano y que analiza el grado de desarrollo turistico desde un enfoque
de oferta y demanda turistica a través de la evaluacion de aspectos como la infraestructu-
ra general de servicios, la infraestructura turistica, el equipamiento y las instalaciones
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turisticas, asi como el mercado turistico, llegando, incluso, a establecer una categorizacion,
consecuencia del grado de desarrollo turistico alcanzado por cada destino.

Se analizan, por tanto, los resultados de la implementacién de dicho instrumento y,
ademds, en base a estos resultados, se evaldan los efectos que la politica ptblica ha teni-
do en el impulso del turismo en las localidades incorporadas al programa.

1.- INTRODUCCION

A lo largo de la historia del turismo en México, éste ha sido considerado como un
motor de impulso al desarrollo del pais, tal como afirma Jiménez (1993) ya desde 1945, afio
en que inicia el primer periodo del turismo moderno en México segun el autor, se ve en el
turismo el potencial para aportar las divisas que financien la industrializacion del pais'.

Desde entonces y a lo largo del periplo que ha supuesto el desarrollo del turismo
en México, han sido numerosas las dependencias que se han creado, asi como los pro-
gramas y proyectos que se han impulsado con el objetivo de estimular el turismo para
que este se convirtiera en la palanca del desarrollo de regiones y entidades’, siendo los
Centros Integralmente Planeados (CIP’s) promovidos por FONATUR el ejemplo mds
claro, y tal vez el mds renombrado a nivel nacional e internacional, sobre todo, y de
manera especial el caso de Cancun, que estableci6 el modelo de turismo de sol y playa
que por muchos afios ha predominado en México.

Sin embargo, en los tltimos afos, siguiendo las tendencias internacionales, se han
desarrollado otros programas que pretenden promover modelos diferentes de desarrollo
turistico, en los que, ademds de modificar la dimension y escala de los proyectos, se pre-
tende alcanzar un desarrollo mds integral y sostenible de las pequefias poblaciones que
cuentan con potencial turistico. Tal es el caso del programa Pueblos Magicos de México.

" Jiménez (1993) hace una separacién por periodos de la evolucién del turismo tanto a nivel mun-
dial como para el caso especifico de México, y en los diferentes periodos que establece, analiza los
principales sucesos que han marcado el avance en el desarrollo turistico. Para el caso de México, el
andlisis denota que a lo largo de las distintas administraciones federales que se han sucedido, es una
constante la conviccidn respecto al potencial que la actividad turistica tiene como motor de impulso al
desarrollo, principalmente como actividad generadora de divisas que puede apoyar de manera impor-
tante la industrializacién del pais.

> Como ejemplo, se puede citar el trabajo de Palomino y Lépez (2009), quienes, en investigacio-
nes sobre turismo en comunidades indigenas en México, han detectado que, solo en el caso del turis-
mo alternativo indigena, se han impulsado en los dltimos afios 31 distintos programas de apoyo por
diversas dependencias federales, estatales y municipales, asi como por otras instancias no gubernamen-
tales, lo que implica una duplicidad de funciones y desperdicio de recursos.
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Considerando las implicaciones que este tipo de programas pueden tener, pues
incentivan el desarrollo turistico en zonas ambientalmente fragiles y socialmente vulne-
rables, es importante analizar los resultados que dicho programa ha obtenido hasta
ahora, siendo justamente esta inquietud la que ha motivado a los autores a evaluar los
logros de esta iniciativa del gobierno federal.

2.- PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
2.1.- Marco de referencia. El programa Pueblos Mdgicos de México’

Lanzado en 2001, el programa Pueblos Mégicos forma parte de las acciones estra-
tégicas de la Secretaria de Turismo de México (SECTUR). Surge con el propdsito de
diversificar la oferta turistica e incorporar a las propias comunidades a los beneficios del
desarrollo econémico y social del pais. Es un programa cuyo objetivo es contribuir al
fortalecimiento de la competitividad turistica, especialmente en aquellas localidades en
las que son susceptibles de consolidar o acrecentar los flujos turisticos. Esto es, que ten-
gan atributos turisticos diferenciadores, o valores destacables, histérico-culturales, natu-
rales y/o excepcionales para la préctica turistica y que exista, ademds, la voluntad de la
sociedad y los tres niveles de gobierno. Estd, ademds, orientado al desarrollo turistico
integral para la localidad principal y los sitios de interés turisticos aledafios, convirtién-
dose en un programa de apoyo a estados y municipios para la diversificacién y/o conso-
lidacién del producto turistico®.

Los objetivos del programa son los siguientes:

. Estructurar una oferta turistica complementaria y diversificada hacia el interior del pafs,
basada fundamentalmente en los atributos histérico culturales de localidades singulares.

. Aprovechar la singularidad de las localidades para la generacién de productos
turisticos basados en las diferentes expresiones de la cultura local; artesanias, fes-
tividades, gastronomia, y tradiciones, entre otras.

* La informacion presentada en este apartado fue obtenida de las normas de operacién del pro-
pio programa Pueblos Magicos (SECTUR, 2009), asi como del material presentado por el personal de
la Secretaria de Turismo durante el Taller de Introduccién al programa Pueblos Mdgicos, celebrado en
junio de 2007 en Calvillo, Aguascalientes, México (SECTUR, 2007).

*La lineas de accion estratégicas que establece el programa son: infraestructura, servicios e ima-
gen urbana; equipamiento turistico; creacién, mejoramiento y rehabilitacion de sitios de interés turis-
tico; creacidn, desarrollo e innovacién de productos turisticos; excelencia y calidad de los servicios;
profesionalizacién, capacitacion y cultura turistica; modernizacion MIPYMES; agenda 21; certifica-
cién ambiental; fomento a la inversion; y mercadotecnia integral.
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. Generar otros productos turisticos tales como la aventura y el deporte extremo, el
ecoturismo, la pesca deportiva y otros.

e Poner en valor, consolidar y/o reforzar los atractivos de las localidades con poten-
cial turistico, fomentando asi la afluencia de visitantes, que generen:

- Mayor gasto en beneficio de la comunidad receptora (artesanias, gastronomia,
amenidades y el comercio en general), asi como,

- La creacién y/o modernizacién de los negocios turisticos locales.

. Que el turismo local se constituya como una herramienta del desarrollo sustenta-
ble de las localidades incorporadas al programa, asi como en un programa de
apoyo a la gestion municipal.

. Que las comunidades receptoras de las localidades participantes aprovechen y se
beneficien del turismo como actividad redituable, como opcién de negocio, de tra-
bajo y de forma de vida.

Para poder obtener el reconocimiento como “Pueblo Mdgico” y beneficiarse de las
actuaciones del programa, las localidades candidatas deben cumplir con una serie de cri-
terios previamente establecidos. El expediente es analizado por el Comité
Interinstitucional de Evaluacién y Seleccién (CIES), conformado por diferentes depen-
dencias del gobierno federal, lo que, junto con las visitas que se realizan a la localidad,
determina si ésta puede incorporarse al programa. Los criterios que se consideran en la
evaluacién son: 1) involucramiento de la sociedad y autoridades locales; 2) instrumen-
tos de planeacién y regulacion; 3) impulso al desarrollo regional, 4) oferta de servicios
y atractivos; 5) valor singular “Magia” de la localidad; 6) condiciones espacio-territoria-
les; 7) impacto del turismo en la localidad y drea de influencia; y 8) desarrollo de capa-
cidades locales.

Segun establece la propia SECTUR, algunos de los principales beneficios que el
programa Pueblos Mdgicos genera en las localidades integrantes son:

Beneficios Econémicos

* Reconversion de la actividad econdmica de la comunidad y dreas de influencia.

¢ Generacién de empleo.

e Plusvalia de fincas y terrenos.

* Incremento de turistas, lo que genera mayor gasto per cdpita e incremento en el
porcentaje de ocupacion.
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Beneficios Sociales

e Comunidad unida.

e Mayor sentimiento de pertenencia y orgullo.
Valor del Patrimonio Cultural.

¢ Distincién de la localidad.

Beneficios Fisicos

 Creacién o mejoramiento de imagen urbana, infraestructura, servicios y equipa-
miento turistico
e Mayor valor de sitios de interés turisticos

Por tltimo, vale la pena enfatizar el papel protagonista y la participacion que se pre-
tende tenga la comunidad receptora, tanto la directamente relacionada con la actividad turis-
tica y negocios afines, como la sociedad civil en general. En este sentido, el programa prevé
la integracion de un Comité Turistico Pueblo Mégico y, derivado de este, la creacion de gru-
pos de trabajo que induzcan la realizacién de programas de accidn especificos.

2.2.- Metodologia

Segtn se ha referido, el objetivo de la investigacion es llevar a cabo un andlisis en
los diversos destinos integrantes del programa que permita llegar a una categorizacion
de los mismos en funcién del grado de desarrollo turistico que ha alcanzado cada una de
las localidades. Ello permitird, a su vez, conocer el €xito alcanzado en la consecucion de
los objetivos del programa y, en consecuencia, valorar la eficacia del mismo en el des-
arrollo de un modelo turistico alternativo al tradicional en México.

2.2.1.- Semdforo para categorizacion de las localidades turisticas en base al grado
de desarrollo turistico

Para la obtencion de los datos necesarios se disefid un instrumento, mediante la
adaptacion de una metodologia integral de evaluacién propuesta por la Secretaria de
Turismo de México.

En efecto, tomando como base el fasciculo 8 de la serie de documentos técnicos
sobre competitividad publicados por la SECTUR, que se refiere a la “Identificacion de
Potencialidades Turisticas en Regiones y Municipios”, se hizo una adaptacion de la
metodologia integral de evaluacién propuesta para evaluar el potencial turistico.

Las adaptaciones respecto al documento original han pasado, en primer lugar, por
la eliminacién de la evaluacién del potencial turistico mediante el andlisis de los recur-
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sos turisticos tanto naturales como culturales en los destinos, pues se considerd que la
inclusién en el programa Pueblos Magicos, justifica la existencia de recursos y atracti-
vos mds que suficiente. Del mismo modo, al abordar el andlisis del equipamiento turfs-
tico, solo se considerd aquellos segmentos de demanda que se relacionan directamente
con los destinos integrantes del programa, dejando fuera algunos otros, como el turismo
de negocios o el turismo ndutico.

Ademads de una presentacion, en la que se explica de manera general el objetivo de
la investigacion y del instrumento, la conformacién del documento, las indicaciones
generales para su cumplimentacion, etc., el instrumento, en forma de cuestionario, reco-
ge 120 aspectos a evaluar, organizados en 6 secciones:

a) Indicadores turisticos. En esta seccion se incluyen catorce aspectos referentes al
grado de consolidacién del comité local, las principales obras ejecutas y el grado
de avance, los montos invertidos, una relacién sobre la afluencia de visitantes y la
oferta hotelera en el destino, datos como ocupacion, estadia y gasto, entre otros.

b) Infraestructura general y de servicios. Comprende diecinueve items que anali-
zan aspectos referentes a transporte terrestre y aéreo, comunicaciones, salud, ser-
vicios urbanos y energia.

¢) Infraestructura turistica. Esta seccion abarca solamente seis aspectos relaciona-
dos con transportacién terrestre, aérea y acudtica.

d) Equipamiento turistico. Un total de cincuenta items se incluyen en esta seccién que
cuestiona sobre los servicios de alojamiento, alimentacidn, esparcimiento y otros, a
nivel general y especificamente para segmentos de mercado como son el de turismo
cultural, turismo de salud, turismo de aventura, ecoturismo y turismo rural.

e) Instalaciones turisticas. Utilizando los mismos segmentos de mercado que la sec-
cion anterior, en ésta se incluyen diecisiete {tems que cuestionan aspectos muy pun-
tuales que se requieren para atender las demandas de turistas muy especializados.

f)  Mercado turistico. Y por ultimo, la seccién sobre el mercado comprende catorce
aspectos que indagan sobre la afluencia turistica actual al destino, la estadia esti-
mada promedio, el gasto estimado promedio y la publicidad y comercializacién del
producto ofertado.

Como su propio nombre indica, el cuestionario ofrecia tres opciones de respuesta,
marcadas con los colores rojo, si se carecia del aspecto; amarillo, si el elemento existia
pero de manera deficiente o precaria; y verde, cuando el aspecto se encontraba en opti-
mas condiciones en el destino. De manera simultdnea con la asignacién del color, cada
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respuesta tenia un valor numérico: 1 para rojo, 2 para amarillo y 3 para verde. Esto per-
mitié asignar un valor numérico general para cada uno de los dmbitos de andlisis y con
ello poder tabular, examinar y graficar los resultados para, en base a ello, determinar los
distintos niveles o categorias de desarrollo turistico de los municipios examinados.

2.2.2.- La aplicacion del cuestionario

El primer paso para poder hacer la aplicacion del cuestionario fue establecer con-
tacto via telefonica con las dependencias de turismo en cada uno de los 25 estados de la
Repiblica que cuentan con, al menos, un destino integrado al programa y hacer una invi-
tacion directa al departamento encargado del programa en dichas dependencias.
Posteriormente se hizo la distribucion del cuestionario via correo electronico, buscando
con ello obtener la informacién de base sobre los 32 destinos que integran el programa.

Al enviar el cuestionario, se pidi6 a los técnicos de cada estado que respondieran mar-
cando aquella opcién que reflejara la situacién actual del destino, y no aquella que resulta-
ra ideal, con lo que se pretendia obtener una fotografia sobre el grado de desarrollo que en
ese momento presentaban cada uno de los destinos que se incluyen en el programa.

Posteriormente, se hizo una labor de seguimiento personalizado, mediante llama-
das telefénicas y el envio de correos electrénicos, labor que, por diferentes cuestiones se
extendié mds de tres meses y gracias a la cual se obtuvo informacién sobre 20 destinos
ubicados en 17 estados, lo que representa un 62.5% de los destinos integrantes, y mues-
tra una distribucién y variedad interesante que garantiza una representatividad significa-
tiva, suficiente para poder iniciar el andlisis y establecer la categorizacion.

No obstante, con la finalidad de validar los resultados obtenidos, una vez sistema-
tizada toda la informacién, se conformé un grupo de expertos a los que se les pidi6 opi-
nion sobre los resultados obtenidos.

2.2.3.- Tratamiento de los datos

Como ya se ha sefialado, la asignacién de valores numéricos a las opciones de res-
puesta que presentaba el cuestionario permitié transformar la valoracién cualitativa de cada
destino en una valoracion cuantitativa, con la cual fue posible obtener diferentes estadisti-
cos, asi como los promedios por seccion, concretando los resultados del andlisis a través de
diversas matrices. Para ello se utilizé el paquete estadistico SPSS (version 17.0).

Para tener una visién mds completa del desarrollo turistico de cada destino, el
cuestionario disefiado comprendia una valoracién desde una perspectiva tanto de oferta
como de demanda. La primera, a través de las secciones infraestructura general y de ser-
vicio, infraestructura turistica, equipamiento turistico e instalaciones turisticas.
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Respecto a la demanda, la valoracién se realizé mediante el dltimo apartado del cuestio-
nario denominado mercado turistico.

El tratamiento por separado de ambos componentes permitid trabajar en una repre-
sentacion grafica a manera de cuadrante el cual representaba la posicién de cada uno de
los destinos en relacidn a los demads (ver grafico 1). La categorizacion sugerida conside-
ra tres niveles de desarrollo turistico a saber: bajo, medio y alto. Para asignar dicha cate-
gorizacion se establecieron tres estratos, en funcion de los rangos obtenidos entre el
valor de la respuesta mds bajo y el més elevado.

2.24.- La validacion de resultados

Como se ha mencionado, con la finalidad de validar el instrumento utilizado, los
items y secciones consideradas, pero sobre todo, los resultados obtenidos, se recurrié a
un procedimiento de consulta a expertos para lo cual se desarrollo un documento que
explicaba la técnica de recoleccion de datos utilizada y el procesamiento que se hizo de
la informacion para llegar a la categorizacién de los destinos resultante. Dicho documen-
to fue repartido entre 15 investigadores especializados en temas turisticos y con prestigio
a nivel nacional, todos con grado de doctor y que colaboran en algunas de las universi-
dades con mayor prestigio a nivel nacional. Posterior a la evaluacion del documento, los
expertos consultados emitieron sus juicios y comentarios sobre el mismo y esto nos per-
mite confirmar la validez de la informacién que presentamos, toda vez que tenemos la
confianza de que la comunidad cientifica mexicana avala los datos obtenidos.

3.- RESULTADOS Y DISCUSION

A manera de resumen, se presenta el cuadro 1, en la que se muestran los prome-
dios por seccion para cada uno de los destinos, asi como un promedio general para el
apartado de oferta y el correspondiente para la demanda (mercado turistico)’.

Estos datos son tomados como base para elaborar el grafico 1, en el que se presen-
ta la posicidn de los diferentes destinos y se hace una propuesta de categorizacion de los
mismos en base al grado de desarrollo turistico alcanzado.

> Las tablas que muestran los resultados para cada una de las secciones, asi como los principa-
les estadisticos utilizados en el andlisis se presentan en el anexo de este trabajo.
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Cuadro 1: Resultados generales de la aplicacion

OFERTA DEMANDA

@ N FRAESI’I:UCTURA . EO.UIPA":;-"IIENTO V. PROMEDIO V. MERCADO

&%E?(ID%SS GEMERAL Y DE 'NFR',‘}EUSRFQJISAURA ¥ SERVICICS 'Nijt:;:mﬁ GENERAL :I'URI"SI'ICO

SERVICICS TURGSTICOS

Alamos 13 2.0 23 2.4 20 2.8
Bacaler 23 2.0 18 2.1 20 24
Bemal 2.0 23 16 1.9 20 2.4
Caputapam 23 23 25 25 24 2.6
Coatepec 24 18 2.0 2.3 21 26
Comala 23 18 17 2.1 20 23
Cosala 22 23 1.8 1.8 20 2.4
Cuetzabn 18 17 19 2.2 19 23
Cuizeo 23 23 26 2.4 24 22
ElF uette 26 25 21 1.8 22 28
Huamaniia 25 18 18 16 19 24
|zamd 23 22 22 2.4 23 26
Jerez 26 20 18 2.0 21 23
Pamas de | Fuente 24 1.7 13 1.9 19 26
Patzcuarn 25 27 28 2.9 27 3.0
Real de Asientos 1.8 15 12 15 15 2.0
Realde Catorce 18 20 19 1.8 19 29
SanCristohalde a5 Casas 25 20 23 2.0 22 29
Santiago 23 20 17 1.4 18 25
Thapuphua 23 23 26 2.1 23 3.0

Fuente: Elaboracion propia.

Los destinos que conforman la categoria denominada “alto grado de desempefio
turistico” son Paztcuaro y Tlalpujahua, siendo el primero de ellos el que obtuvo la pun-
tuacién mds alta entre todos los destinos analizados. En el otro extremo encontramos
solo a Real de Asientos, que se sitda en la categoria de bajo desarrollo turistico pues pre-
senta graves carencias en todos los dmbitos de andlisis. Los 17 destinos restantes que
fueron analizados son considerados destinos con grado de desarrollo turistico medio.
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Grafico 1: Categorizacion de los destinos en base a su grado de desarrollo turistico

. Destinos con grado de desarrollo turistico bajo
u Destinos con grado de desarrollo turistico medio
Destinos con grado de desarrollo turistico alto
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, los resultados muestran una gran disparidad entre las
diferentes localidades analizadas, por lo cual, y antes de llegar a establecer conclusiones
generales, es necesario hacer un andlisis detallado para cada una de las secciones que se
incluyeron en el instrumento.

En relacion a la primera seccion (cuadros 2 y 3), que aborda lo relativo a la infraes-
tructura general y de servicios, se detecta que la accesibilidad a los destinos se hace prin-
cipalmente por carretera, las cuales, en su mayoria, estdn en buen estado, aunque los téc-
nicos consultados ponen de manifiesto la existencia de carencias en las terminales de
autobuses. En relacién a los servicios para el transporte terrestre, en la mitad de los des-
tinos analizados estos son de calidad, pero en la otra mitad se detectan deficiencias y
falta de calidad. La misma situacion se da respecto a la sefializacion, pues en la mitad
de las localidades se sefiala la existencia de una amplia disponibilidad y en el resto la
seflalizacion es insuficiente.

Se denota un desuso de las vias de ferrocarril y, por consiguiente, de las estaciones
ferroviarias, situacion que se generaliza en todo el pais, sobre todo en lo relacionado al
transporte de personas.

Respecto a los aspectos referidos al propio destino, sefialar que la red de calles en
la mayorfa de los destinos es minima. El transporte aéreo no es muy utilizado en las
localidades, salvo contados casos en los que se utiliza aeropuertos regionales y de
pequefia escala. Las comunicaciones en la mayoria de los casos son suficientes, aunque
en los servicios se identifican deficiencias.

806 ANALISIS DEL DESARROLLO TURISTICO EN LOS PUEBLOS MAGICOS DE MEXICO



Los servicios de salud se consideran de calidad, aunque con limitado nimero de
clinicas y hospitales.

En cuanto a los servicios urbanos, el servicio de abastecimiento de agua es suficien-
te, a excepcion de un 25% de los destinos que lo sefialan como limitado (los casos son de
destinos en zonas semidesérticas). La misma situacion sucede con el drenaje y son practi-
camente las mismas localidades las que manifiestan estas limitaciones, y en cuanto a la
recoleccion de basura el problema se generaliza un poco mds, pues aqui pricticamente la
mitad de los destinos tienen deficiencias en los servicios de recoleccion de desechos.

Por ultimo, en cuanto al abastecimiento de energia eléctrica y combustibles, prac-
ticamente la totalidad de los destinos manifiestan que es suficiente, a excepcion de tres
destinos que presentan insuficiencia en el suministro.

Resumiendo, 5 de las localidades analizadas promedian 2 o menos en esta seccion,
es decir, destinos con graves carencias en cuanto a infraestructura; 10 de los destinos
obtuvieron una puntuacién entre 2 y 2.4, es decir, cuentan con la infraestructura minima
necesaria, pero se detectan carencias en ella, y s6lo 5 de los 20 destinos que compren-
dio el estudio, presentaron como promedio 2,5 o mds, esto es, destinos con calidad sufi-
ciente en sus infraestructuras.

Pasando al andlisis de la segunda seccién, referente a la infraestructura turistica
(ver cuadros 4 y 5), se observa que, en general, hay accesibilidad terrestre para los dife-
rentes destinos y, en su mayoria, es de calidad. Sin embargo, en relacién a los aparca-
mientos, la carencia o deficiencia de estos es notable, como sefalan mas de la mitad de
los departamentos que respondieron el cuestionario. Por lo que respecta a la sefializa-
cién, y aunque todos los destinos mencionan su existencia, sigue siendo insuficiente en
la mitad de ellos. De igual manera, los mddulos de informacioén turistica siguen siendo
reducidos en cuanto a nimero.

Como consecuencia de lo expresado en el apartado de infraestructura general, al
revisar la infraestructura turistica se observa la inexistencia de servicios especiales de
transporte aéreo y dado que la mayoria de los destinos son de interior, tampoco se repor-
tan servicios para el transporte ndutico.

En términos generales, se evidencia una mayor carencia de infraestructura especifi-
ca para el turismo, pues 12 de los 20 destinos analizados tiene un promedio igual o menor
a 2, mientras que 6 localidades cuentan con la infraestructura, pero se detectan carencias
en ésta, y solo 2 destinos tienen infraestructura turistica suficiente y en buen estado.

El aspecto analizado con mads detalle, es el relativo al equipamiento turistico.
Segtin se sefialé en el apartado de metodologia, éste se hizo separando los equipamien-
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tos en funcién de los principales segmentos de mercado relacionados al producto que
ofrecen los pueblos mdgicos los resultados se recogen en los cuadros 6,7,8 y 9.

Respecto al equipamiento general, destaca que en mds de la mitad de los destinos
existen hoteles de cuatro y cinco estrellas, asi como una buena oferta de establecimientos
de alimentos y bebidas, de manera especial restaurantes tipicos de alta calidad. Los equi-
pamientos relacionados con el esparcimiento son también suficientes en la mayoria de las
localidades, sobre todo lo que concierne a venta de artesanias, excursiones y eventos recre-
ativos. En donde se nota una marcada carencia en practicamente todos los destinos es en
lo relativo a la oferta de campos de golf, pues solo en Parras de la Fuente existe un campo
profesional. La informacion turistica existe, aunque solo en la mitad se considera como
profesional y eficiente, mientras que en el resto se percibe como escasa.

Pasando al andlisis por segmentos especificos, se observa que, en lo relacionado al
turismo cultural, la existencia de equipamiento se puede considerar muy buena, pues,
salvo el caso de la oferta de alojamiento, los demds rubros obtuvieron una puntuacién
de 2 0 3 en la mayoria de los destinos integrantes del programa, destacando dentro de la
oferta de esparcimiento la apreciacién de eventos y expresiones tradicionales y las visi-
tas a museos, centros culturales y galerias de arte.

Todo lo contrario sucede con el segmento de turismo de salud, observdndose una
carencia de equipamiento, tanto de alojamiento, como alimentacién y esparcimiento, en
mads de la mitad de los destinos analizados. Los aspectos que presentan una situacion
mads deficitaria son justamente el alojamiento y la alimentacidon especifica para este tipo
de turismo.

Por lo que respecta al segmento de turismo de aventura, la situacién no es tan nega-
tiva como para el caso anterior, pero sigue llamando la atencién que en més de la mitad
de los casos se detecte una importante carencia de equipamiento. Destaca la carencia de
oferta de actividades aéreas y acudticas, mientras que 12 de los 20 destinos analizados
cuentan con oferta de actividades terrestres. Otro aspecto que también denota carencia
o precariedad en la oferta de turismo de aventura es lo relativo al alojamiento.

El segmento de ecoturismo muestra una situacién peculiar. Algunos pocos destinos
cuentan con una oferta completa para este segmento, mientras que otros destinos mani-
fiestan una absoluta carencia de equipamiento. Llama la atencién que 12 de los destinos
que respondieron manifiestan carencias y deficiencias en dos de los servicios de espar-
cimiento fundamentales para este segmento, como son el senderismo y los programas
participativos de rescate y restauracion.

Y, por ultimo, en lo relacionado con el segmento de turismo rural, se observa una
polarizacién de las respuestas, pues, mientras existen localidades como Alamos,
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Capulalpam, Cuitzeo, Izamal, Patzcuaro o Tlalpujahua, que disponen de un equipamien-
to 6ptimo para este segmento, otros destinos como Bernal, Coatepec, Jérez o Real de
Asientos manifiestan una total carencia de equipamiento para atender a este tipo de
turistas.

El dltimo aspecto que se analiz6 desde la perspectiva de la oferta fueron las insta-
laciones turisticas, lo cual se hizo también considerando los principales segmentos de
mercado interesados en el producto “Pueblos Mdgicos” (cuadros 10 y 11).

En cuanto a turismo cultural, practicamente todos los destinos analizados tienen
museos, pero la mitad manifiesta que son museos pequefios, deteriorados y faltos de
mantenimiento. Asimismo, existen centros culturales en todos los sitios, pero en mas
de la mitad (12) la cobertura de los temas es reducida. En cuanto a las galerias de arte,
en una cuarta parte de las localidades no las hay, y en donde s{ existen su nimero es
reducido.

Las bibliotecas y las hemerotecas se encuentran bastante descuidadas, pues practica-
mente en un tercio de los destinos no hay este tipo de instalaciones y, en donde existen,
solo en la mitad cuentan con una amplia variedad de libros y con personal cualificado.

Otro de los elementos analizados respecto al turismo cultural fue la presencia de
minas o fdbricas como atractivos turisticos, encontrando que en 7 de los 20 destinos no
existen minas o fabricas que puedan aprovecharse desde el punto de vista turistico, y de
los restantes, en 7 hay renuencia de los propietarios para recibir turistas. Solo en 5 des-
tinos se percibe una actitud cordial de los propietarios.

Respecto al turismo de salud, en 6 de los destinos no existen construcciones para
ofrecer actividades terapéuticas o de salud, mientras que en 12 la existencia es en un
nimero reducido y solo un destino dispone de una amplia variedad de instalaciones de
este tipo. En cuanto a instalaciones para desarrollar actividades deportivas, solo 2 desti-
nos respondieron que cuentan con construcciones aptas, tres cuartas partes manifiestan
tener una limitada variedad de actividades y en 3 se carece de instalaciones. Y respecto
a la disponibilidad de inmuebles para la imparticiéon de temas de salud o para activida-
des de salud, las respuestas son muy similares en cuanto a que una cuarta parte tienen
disponibilidad de inmuebles, otra cuarta parte estd la falta de recintos y en la mitad de
los destinos existen, aunque en un ndmero reducido y con ciertas carencias.

En relacién al turismo de aventura, se nota una carencia de instalaciones tanto de
alojamiento como para la realizacién de actividades propias de este segmento. En ambos
aspectos, mas de la mitad de los destinos respondieron que existe un nimero limitado
de construcciones y equipamiento especial, incluso en el segundo de los items una cuar-
ta parte de las localidades dijeron no contar con este tipo de instalaciones.
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En cuanto a los muelles, a pesar de que tres cuartas partes de los destinos no cuen-
tan con este tipo de instalaciones, esto no ser debe tomado como una carencia importan-
te, pues muchas de las localidades no las requieren por su ubicacién geogréfica.

Una situacién muy similar se manifiesta en relacién al segmento de ecoturismo, en
donde 12 de los 20 destinos analizados manifestaron una deficiente oferta de instalacio-
nes para alojamiento y un reducido nimero de instalaciones especificos para las activi-
dades de este tipo de turistas. Se debe resaltar que un tercio de los destinos respondie-
ron contar con las instalaciones adecuadas y en cantidad suficiente.

En lo que respecta al turismo rural, la situacion es mds alentadora, sobre todo en
lo que concierne a la preservacion de mercados locales y al rescate de talleres de artesa-
nias, pues alrededor del 70% de los destinos analizados respondieron de manera afirma-
tiva a estos aspectos, aunque se debe anotar que, por el otro lado, un 25% de las locali-
dades manifiestan la falta de instalaciones para la comercializacion tradicional y la
carencia de talleres para la elaboracion de artesanias.

Respecto a las instalaciones para produccidén agropecuaria, las respuestas tienen
una distribucién muy equilibrada entre los diferentes destinos.

Finalmente y en lo que ataiie a la perspectiva de la demanda, que en el cuestiona-
rio se ha denominado mercado turistico, se observa una afluencia de turistas diversifica-
da, que incluye tanto turistas locales, como regionales e internacionales, aunque estos
dltimos en algunos de los destinos se limitan a visitas ocasionales o de paso.

La estadia, como podria suponerse, es mayor en el caso de los turistas internacio-
nales, seguidos de los turistas nacionales. Por el contrario, cerca de un 30% de los des-
tinos analizados no reportan estadia por parte del segmento de turistas locales.

En cuanto al gasto estimado promedio, se observa un mayor gasto promedio por
persona en los turistas internacionales, seguidos por los turistas nacionales y aunque la
derrama por parte de los turistas locales es significativa, se manifiesta como ligeramen-
te menor que los dos grupos anteriores.

En lo que respecta a los aspectos de promocién y comercializacién, mas de la
mitad de los destinos consultados cuentan con un organismo promotor especifico para
el sitio, otro 30% de las localidades aprovechan los servicios de un organismo regional,
mientras que solo 2 destinos no disponen de ningtin organismo que desempefie labores
de promocion.

En cuanto a los aspectos de publicidad, practicamente la totalidad de los destinos
concentran sus esfuerzos a nivel regional, aunque también presentan una cobertura
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importante a nivel nacional. Mientras que la publicidad internacional se realiza de mane-
ra ocasional y de manera compartida con otros destinos.

El dltimo de los aspectos analizados respecto al mercado turistico es el concernien-
te a la comercializacién del destino. A este respecto, las respuestas son muy parejas entre
el nimero de destinos que realizan una comercializacién especifica y aquellos que lo
hacen en coordinacion con otros destinos. Solo se identifica el caso de un destino que
carece de canales de comercializacion.

Por otro lado, es oportuno hacer mencién al hecho de que préicticamente la totali-
dad de las intervenciones que se han hecho en los destinos a raiz de su incorporacién al
programa tienen que ver con la mejora de la imagen urbana del destino a través, princi-
palmente, de la remodelacién de edificios histéricos, el mantenimiento e iluminacién de
espacios, la instalacion de cableado subterrdneo, etc. Solo se identifica un caso en que
se realiz6 una intervencién para rehabilitar un atractivo natural y otro caso en que se
impulso la realizacién de un festival cultural.

Asimismo, es de destacar el hecho de que en los 20 destinos analizados se ha con-
formado un comité de gestion local, denominado Comité Pueblos Mégicos, aunque val-
dria hacer mencién que en 9 de las localidades el comité se estd consolidando, pero los
avances son pocos, en 7 los avances del comité son significativos y solo en 4 el comité
trabaja de manera excelente.

4.- CONCLUSIONES

El programa Pueblos Mdgicos ha logrado uno de sus objetivos en cuanto a que ha
ampliado y diversificado la oferta turistica nacional, al ubicar destinos que anteriormen-
te no destacaban en el mercado turistico del pais. Sin embargo, ha dejado de lado el
impulso al desarrollo sostenible que se manifiesta en los objetivos del programa, pues,
aunque el turismo en algunos destinos se estd incrementando, la verdad es que la mejo-
ra en las condiciones de vida de la poblacién local no ha sido significativa, sobre todo
porque muchas de las obras ejecutadas hasta la fecha se han centrado solamente en la
mejora de la imagen de las poblaciones, y de manera especifica en los centros histdri-
cos, y, salvo excepciones, se ha dejado de lado la participacién y, sobre todo, la involu-
cracion de la poblacion local en el desarrollo turistico.

Debemos reconocer que el programa ha impulsado el turismo en territorios que tie-
nen potencial, pero que no en todos los casos cuentan con la infraestructura minima
necesaria, y esto ha derivado en productos turisticos con graves carencias que afectan la
calidad del mismo en detrimento de la satisfaccion del visitante.
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Aunado a lo anterior y aunque no era un objetivo expresamente establecido por el
programa, la realidad es que se ha creado una marca y dicha marca no es homogénea,
pues estd englobando a localidades muy diversas en cuanto a infraestructura, desarrollo
e incluso respecto a los productos turisticos que se ofertan, por lo que, mds que un refe-
rente, la marca Pueblos Magicos puede crear confusion y falsas expectativas entre los
turistas.

Se debe ser consciente que el programa, en si mismo, no puede dotar a los desti-
nos integrantes de todo lo que éstos requieren, por lo que se debe convocar a muchas
dependencias para que apliquen recursos y desarrollen proyectos en los destinos, labor
que sin duda resulta muy complicada y requiere de algtin tiempo para poder ejecutarse.
Mientras tanto, se estdn ofertando productos de mala calidad en detrimento de la “marca
Pueblos Mégicos”.

Debe resaltarse los dos casos en que el programa ha impulsado iniciativas que no
estan directamente relacionadas con la construccién de infraestructura o rehabilitacion
de inmuebles, como fue la restauracion de dreas naturales y el impulso a la organizacién
de un festival cultural. Ambos casos son ejemplos que contribuyen de manera importan-
te a impulsar el desarrollo sostenible de las localidades que integran el programa.

Otra deficiencia que se puede detectar en la implementacion del programa y que
no refleja lo planteado en los objetivos que marcan las reglas de operacién del mismo,
es lo referente al aprovechamiento de la singularidad de las localidades pues, aunque no
se cuestiona que cada uno de los destinos integrantes tienen aspectos que los hacen tni-
cos como destinos turisticos, el proceso de planificacién para el desarrollo turistico se
estd llevando de manera muy similar en todos ellos y no queda claro hasta qué punto los
planes y programas de desarrollo turistico que marcan el rumbo en las localidades, real-
mente surgen de procesos participativos o son solo la directriz que marca un equipo de
consultores o planificadores a nivel central.

Pudiera concluirse diciendo que el programa, es si mismo, ha sido una excelente
herramienta para posicionar nuevos destinos en el contexto nacional e internacional,
pero se debe tener cuidado de que la inclusién de las localidades al programa se haga
buscando la homogeneizacion de las mismas, sobre todo en lo que respecta a la calidad
del producto ofertado. Ademds, se debe buscar la integracion de los residentes locales
para aspirar realmente la sostenibilidad de las intervenciones y, de la misma manera, se
debe cuidar la calidad del producto que se ofrece, respetando siempre la singularidad de
cada destino en aras a cumplir con las expectativas creadas en los visitantes y, por ende,
en la satisfaccion de estos.

Por dltimo, es importante recalcar que las repercusiones sociales y medioambien-
tales de este tipo de intervenciones deben ser medidas con detalle para valorar de mane-
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ra integral los logros del programa y no solo desde el punto de vista econdmico en fun-
cion de las inversiones realizadas y los beneficios econdmicos generados. En este senti-
do, serfa conveniente que el programa dispusiera de un conjunto de indicadores que, a
modo de Observatorio Turistico, facilitara un seguimiento de los avances producidos en
cada municipio y, en consecuencia, del logro de los objetivos del programa, mejorando,
a su vez, el proceso de toma de decisiones por parte del propio gobierno.
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5.- ANEXOS

Cuadro 2: Resultados respecto a la infraestructura general y de servicios

LINFRAES GENERALY
TRANSPORTE TERRESTRE m.;::'gﬁ COMUNICACIONES SALLD SERVICIOS URBANOS ENERGIA
Alemos 2 1 2 1 nd nd nd 1 | nd nd nd nd 1 rd nd nd nd nd nd 1.3
Bacalar 3 1 2 1 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 23
Bernal L] 1 2 1 L] 2 2 3 | ] 1 2 2 2 2 2 2 3 3 2.0
Copuliipas 2 1 2 1 1 2 2 3|1 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 | 23
Coslepec 3 1 3 1 2 3 3 1 1 1 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2.4
Comnin 3 1 3 1 1 2 2 1 L ] 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2.3
Cosald 3 1 2 1 2 3 2 1 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3 2.2
Custzaian 2 1 2 1 2 2 2 1|1 2 s 2 2 2 2 2 2 2 3 | 18
Cureo 3 1 2 1 2 3 3 1 1 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2.3
ElFuerie 2 3 2 3 3 3 3 1 1 1 3 3 3 3 3 3 ) 3 3 2.6
Husmants 3 3 2 3 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 | 25
Eamal 3 3 2 2 3 2 3 1 k) 1 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2.3
Jerer 3 1 3 1 3 3 2 2 1 3 3 3 ) 3 3 3 ] 3 3 2.6
Partas de la Fuenis 3 i e 1 2 2 3 2] 2 1 3 El 2 2 3 3 2 3 3 24
Pizcumo 3 1 2 1 2 3 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2.5
Feal de Asientcs 2 3 2 2 1 2 1 1 1 1, 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1.8
Flealde Caree 2 3 2 1 2 2 2 1 (1 1 2 2 2 2 2 2 2 3 1 1.8
San Cristbal da bas Casas 3 1 3 1 2 2 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2.5
Sarkago 3 1 3 1 3 2 2 1 1 1 3 3 £ i nd e nd 3 3 2.3
Tisgujatus 3 1 2 1 2 3 3 1 1 1 3 3 2 2 3 3 3 3 3 | 23

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 3: Principales estadisticos respecto a la infraestructura general y de servicios

| INFRAESTRUCTURA GEMERAL ¥ DE SERVICIOS
TRANSPORTE TERRESTRE TRANSPORTE AERED Oﬂll.lh:ﬁs oo SALUD SERVICKS LREANCS ENERGIA
M&%CQS

N Vaidos 19 19 19 20 18 19 19 20 17| 17 19 19 20 19| 18 18 18| 19| 19

Peridos 1 1 1 [ 2 1 1 [ 3 3 1 1 0 1 2 2 2 1 1
Media 268) 1.53| 226| 1.30] 206| 242 242) 135) 118 | 1.71| 268]| 263 | 235| 237|272| 267| 250]|289| 284
Mediana 300 100] zo0| 100] 200]| 200 200] 100] 100] 100] 200| 300] 200] 200]|300| 300] 250]300] 300
Moda 3 1 2 1 2 2| 2 1 1 1 3 3 2 2 3 EED 3 3
Desv 1ip ara| 905| asz2| e57| eao| so7| e07| 671| 393 | mao| sa2| 496 sa7| aos| 481 | 485| s1a| 31s| so1
Minimao 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 1
Maxmo 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 4: Resultados respecto a la infraestructura turistica

Il. INFRAES TRUCTURA TURISTICA
TRANSPORTE TERRESTRE TRANSP. AEREQ TRANSP. ACLATICO
M%_GICQS
Aames nd nd nd 3 ™ 20
Bacalar 3 2 3 2 1 20
Bemal 3 3 3 2 2 1 23
Capulipan 2 3 2 3 4 1 23
Coalepes 2 1 3 3 1 18
Carnala 3 1 2 1 nd nd 18
Cosaly 2 2 3 3 2 2 23
Cuelzabn 2 2 2 2 1 1 L7
Cutzea 3 3 3 2 2 23
El Fuerte 2 3 3 3 3 25
Huamanii 3 1 3 2 1 1.8
tzamal 3 3 2 3 1 22
Jerez 2 2 3 2 2 1 20
Parras de la Fuenle 2 1 2 3 1 7
Palzua 3 3 3 3 3 27
Real de Asenlos 2 1 2 2 1 15
Real de Calone 3 2 3 2 1 20
San Crelibal de las Casss 3 3 2 2 1 20
Sanlago nd 3 2 2 2 20
Tabughua 3 3 3 E 1 23

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 5: Principales estadisticos respecto a la infraestructura turistica

ILINFRAESTRUCTURA TURISTICA

TRANSP. | TRANSP.

TRANSPORTE TERRESTRE AERED ACUATCO

3
MAGICOS

N Vaidos 18 19 19 20 19 18

Perdidos 2 1 1 0 1 2
Media 2.56 2.21 258 2.40 1.26 1.39
Mediana 3.00 2.00 3.00 2.00 1.00 1.00
Moda 3 3 3 2 1 1
Desv. tip. 511 855 507 598 562 698
Minimo 2 1 2 1 1 1
Maximo 3 3 3 3 3 3

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 6: Resultados respecto al equipamiento y servicios turisticos

REQUPAMENTOY  SERVICOS TURETICOS
GENERALES TUREMO CULTURAL TURESMO DE SALLD
oS
MAGICoS
Alamos 3313232320 ]|2|2 I |33t 1 P13 | |n|n
Bacair 2231222y ]|2)2|2]2)|1]3]|2]2 3 J2l 211 1 1J1]z]2]1 1] 2
Beral 12212 v |32 |0 ]2]2)2]2]|2 LN LI BN R 1 N ENES RS ERERE:
Capuipam 113121 j3ajv|3aja|sz|aj2]3]|1]3 I 13]3)3]|2 3 A ENEN RS EE RN E
Coatrpec Ij3jJajrjajr|3]ajrjajaajajajr]a 3 11 ]1]1 1 tj1|3j2)2|n|n
Comaa 1 2 3 1 1 1 2 1 L) 1 2 2 1 3 1 1 3 3] 13 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2
Cosalh 1 1 3 1 1 1 3 1 3 3 1 2 2 3 2 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3
Cutzalon 22|21 Q1|1 ]3]2 ]2 m]|]2]2)2]1]2]3 3 jezlajtr | 2 dl2l2]2] 112
Cutren 2213 j1j2]2(3|2 |33 |3|3|2)3]|3/[3 3 |3|]ajz2]2 2 2 l2]2 1313 ]13]3
ElFuerie 3j3jajrj2l2]3]3ajajr|3]ajajajz}]a 3 1]3aj1]1 1 1 11]1]9 1] 2
Husmans aj2l3j1)]3j2j]2]2}j2)]2]|]2]2]2])2}2/]3 3 1j2]1]1 2 1221 2]z2]a
tamal 3j2]ajr3jz2]alsjajr|nm]me]2])3r]3fa i j3j3ajr] 2 2 1 ]3fr 1]
Jorez 2l2l2)1)2)2]2]2]2]2]2]2|]1]2]3]|3 2 J2l a1} 2 11121111 113
Prvas de fa Fusnie aj2|3jaj2]2]3ajz2]2]2|1v]3})r})2]2f2 2 |3]3ja)z2 1 1211 ]2]1]3
Pitouan dj3jyjrjaje|3|sjaj2|3]ajszja|sfa 313|322 2 2233 |3}]a3
Foeal de Asienios LI T - O O O - | 111 1]2]1]1 11 LN ES RN BN R 1 tj1 1] 1] 2
Fealde Catorce 222 )rQajz2 2] 22| ]a)2)2]2] 213|211 (] O O O 1] 2
::&w*“ B e O T O O B I O - O - - N - - O O I - O B ] 3 |3| )22 2 zl2l2z)2]2 ||~
Sankago s|3jajrrj2l2]eaj2j2a|r]2]r])3]a]a 2 12l 2]t ] 1 1121 ] 1 1
Tialpujshua [ 32313 j2]|3]|3jrajr|aaj2)r]a|> I |3]3j2]2 2 2233|313

Cuadro 7: Resultados en cuanto al equipamiento y servicios turisticos (continuacién)

R EQUPAMENTO Y SERVICIOS TURETICOS korsnuacien)
P LOS
AGICoS
Kamos 1 1 2 3 2 1 3 3 2 1 2 s " 2 2 2 a 3 3 3 3 23
Facaly 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 i8
el 2] 2 1 H 1 i 1 2 2 2 1 1 2] ¢ 2 2 |2 2 1 1 1 15
Caputipem aj 3 ] N 1 2 i 3 3 ] i il i 3 3 i ] k] 3 25
Comapec 1 3 1 3 1 1 2 1 1 3 i 1 1 3 20
s 2 1 1 2 1 1 1 ] 2 ? 1 2 2 1 2 1 3 3 2 i1
1 2 1 1 2 3 1 1 2 a 3 2 2 ? 3 i 1 {1} ]
2 2 2 3 2 2 3 1 2 ] ] 2 2 2 ] 1 3 2 i3
il 2 3 3 2 2 i i 3 i 3 3 3 3 28
: ) 2 3 2 2 3 2 i 1 i i 1 2 21
Hugmante 1] 2 1 2 1 2 1 i ] 1 F] 2 1 ] ] 18
tzwmal 1 1 2 3 1 1 k] ] ) E] ) 3 2 2 3 3 ] 3 3 23
bz 2 E] 2 2 1 1 3 2 2 3 1 1 a 2 2 1 2 2 t LF ]
Pormsoe o Fuent e 1 2 1 2 1 1 2 1 1 3 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 2 18
Pétmen al 2 ] 3 3 i 3 i ] 3 ] il s E ] 3 ] 3 28
Resioe Adanios 1 1 1 3 1 1 2 1 2 1 1 1 2 2 2 1 1 1 12
Cioce 1 1 1 3 1 2 E] ] - 3 1 F] } il I ] i ] 2 3 ]
San Cidobal gl 2] 2 2 3 1 2 2 2 = 2 2 ] 2 2 2 2 2 2 2 23
Santage 2 2 1 1 L 2 3 ‘1 2 2 2 s 1 1 o 2 2 11
Tiaipujshus 1 2 3 3 1 1 :) ] 3 3 3 a 3 3 2 3 3 3 3 3 25

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 8: Principales estadisticos respecto al equipamiento y servicios turisticos

GENERAES

TLRSMO (ESALUD

al 3

Cuadro 9: Principales estadisticos respecto al equipamiento y servicios turisticos (continuacion)

Fuente: Elaboracion propia.

1 EGUIPAMENTO YSERVICIOS TLRETCOS fonbrusadn]
TLREMO DE AVENTURA ECOTURSMD TURSMO RURAL

Mé_GICQS
N Valdos 20| 20| 20| 20| 20] 20| 20| 20 20| 47| 20| 18| 19| 20| 20| 20| 20| 49| 20] 20| 20

Perdidos ol o] of o] o] of ol of of 3] of 2] 1] o] o] of of 1] © of o
Media 175|185 ] 185 260| 1.35] 135|225 | 205|240 1.88] 2.10] 183 | 232| 2.30] 200 200 [ 195 | 226|220 | 190|200
Mediana 200 200|200[{300{1.00]100]|200]200|250(200]|200]|200]200]|200|200|200|200] 200|250 2.00|200
Moda | 2] 1 s3] 1 1| 3fa2m| 3] 1] 3] 1| 2] 2] 2| 2] 1| 3] 3 1] 10a)
Desv_ tip. 786 | 671 | 813] 03| 671] 587] 786 | 826 | 681] 928| 52| 857 | 671] 571 649 ] 725 | 887 | 606 | 894 | 912 | BSE
Minmo 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 k) 1 1
Maxmo 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
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Cuadro 10: Resultados respecto a las instalaciones turisticas

N NSTALACIONES TURISTIGAS
TURSM QL TURK, TLRISMO DE BALUD TURSSM CE AVENTLIRA ECOT TLRISWO RURK
I’IéEBLQS
MAGICOS

[ 3 ] ] ] ] 3 3 ] 24
= ] ] ]
e 2 7 " 2 13
2 ] 2 - ] ] 25
3 3 3 ) ] 3 2 ] 23
] 2 2 2 2 b ] 21
2 2 ] 2 ] 14
] nd 1 2 = 3 ] 22
3 3 3 ] 3 3 [ 24
3 ] 11
7 ] 1 } 2 14
3 ] 3 ? ] 24
2 ] 2 2 2 2 ]
1 ] ] ] 13
3 3 3 ] 3 3 3 ] 3 3 ] 23
1 ] 1 ] 13
1 ] ] 2 ? 2 11
7 20
] ? 14
] ] 2 2 2 2 [ 2 2 1 ] 3 2

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 11: Principales estadisticos respecto a las instalaciones turisticas

N MSTALACIORES TURIETICNS
TUREMO QULTURAL TLRISMO DESALUD TUREMO CE AVENTURA ECOTUREMO TLRIEMO RURAL

[’((J]]ZBLQS
MAGICesS
N Valdos 201 20| 20| 20| 19| 19| 20| 20| 20 20 20| 17| 20| 20| 20| 20| 20

Perdidos ol of of o 1 1] o] o o ol o 3l of of of of o
Media 2301240190 205(1.89|1.74|195| 200|200 220190 124|220 210| 200|240 250
Mediana 200|200|200|200|200]200]|200]|200]200| 200{200| 100{200]200] 200]300]300
Moda 2| 2] 2l2@f @] 2] 2] 2] 2 2] 2 1 2| 2 2] 3] s
Desv. tip. (657 | 503 | 641|826 809 | 582 | .510| .725| 649 523 | 641 562 | .616 | 641 | 795 .883| 827
Minimo 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Méxmo a| 3 s 3] 3] 3] 3] 3] s FIE 3| 3] 3] 3] 3] =

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 12: Resultados respecto al mercado turistico

V.MERCADO TURETICO
AFLUENCIA TURISTICA ACTUAL ESTADIA ESTMADA PROMEDI) PUBLICDAD'Y ZACIN
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3 3 3 3

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 13: Principales estadisticos respecto al mercado turistico

V. MERCADOTURISTICO
el Bl 3 PLELODHO Y COMEROALEACEN

%

E ICoS
N Vaidos 19 19 19 19 18 18 19 20 20 19 18 18 18 19
Perdidos 1 1 1 1 2 2 1 0 0 1 2 2 2 1
Meda 300 300 284| 189] 222] 228| 237] 265| 275] 247| 289| 2s0| 222] 232
Medana 300 300 3oo| 200] 200] 200] 200] 300 3oco] 300 300 2s0] 200] 200
Moda 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3| 2ia) 2 2
Desv. lip. .000 000 ars| 7ar| 54| ess| s507| ass| 444 6o7| 323 s14| 7az| &M
Minmo 3 3 2 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1
Méxmo 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Fuente: Elaboracion propia.

ISMAEL M. RODRIGUEZ HERRERA y JUAN IGNACIO PULIDO FERNANDEZ 819






LA IMAGEN DEL DESTINO TURISTICO OURENSE:
COMPONENTES COGNITIVOS Y AFECTIVOS

SUSANA DIAZ BARREIROS
ELISA ALEN GONZALEZ
Universidad de Vigo

RESUMEN

Desde hace algunos aflos la provincia de Ourense se haya inmersa en una estrategia de
desarrollo socio-econémico basada en sus recursos turisticos. La demanda del sector turistico
continuamente tiende a expandirse en motivaciones y horizontes geograficos y nuevos desti-
nos emergen reclamando su cuota de mercado dentro del turismo internacional.

Numerosos estudios sobre el proceso de formacién de la imagen de un destino,
sefialan que el comportamiento del viajero a la hora de seleccionar un lugar de vacacio-
nes depende en gran medida de la imagen que tenga del mismo. Por eso es importante,
tratar de establecer la imagen que los visitantes tienen de un lugar, tanto para poder
actuar sobre la misma como para establecer el segmento o segmentos mas afines
(Camarero y Garrido, 2004; Gartner, 2002; Konecnik, 2004). En general, los turistas
potenciales ya se han formado algin tipo de imagen sobre sus futuros destinos basada
en la informacién obtenida de las fuentes de que disponen (Wee, Hakam y Ong, 1986).
Estos argumentos son los que nos han encaminado a considerar la imagen del destino
turistico Ourense en este trabajo.

El objetivo central del mismo ha sido evaluar la influencia de los componentes
cognitivos y afectivos de la imagen en el proceso de formacion de la misma para un des-
tino turistico. Bajo esta premisa, y basdndonos en los fundamentos tedricos se propone
un objetivo mds especifico que es determinar qué atributos del lugar turistico Ourense
forman la imagen del turista que visita esta ciudad, encaminado a mantener, modificar
o crear una nueva imagen del mismo.
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1.- LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

Un tema que desde hace afios, genera y atrae la atencién no sélo en el dmbito aca-
démico, sino también en el profesional es la imagen de destino turistico. Hablamos de
un elemento crucial para el éxito de un destino, de modo que alcanzar una imagen poten-
te y favorable es una condicién necesaria para el desarrollo fructifero del sector (Beerli,
Martin y Moreno, 2004) de ahi que actualmente se haya convertido en uno de los prin-
cipales referentes dentro de la investigacién en turismo.

La forma de comportarse un viajero a la hora de seleccionar un destino va a depen-
der en gran medida de la imagen que tenga de dicho lugar, de ahi que resulte fundamental
para los estudiosos del marketing, determinar la imagen que los visitantes tienen, tanto
para poder actuar sobre la misma como para establecer el segmento o segmentos més afi-
nes (Camarero y Garrido, 2004; Gartner, 2002; Konecnik, 2004). En general, los turistas
potenciales ya se han formado algiin tipo de imagen sobre sus futuros destinos basada en
la informacidn obtenida de las fuentes de que disponen (Wee, Hakam y Ong, 1986).

El estudio de un destino podria plantearse bajo diferentes enfoques entre los que se
encuentra su imagen. Estudiar la imagen de destino turistico parece tan importante, que se
hace necesario establecer, por un lado, cémo influye el concepto en la manera de compor-
tarse el turista (enfoque académico), y por otro, determinar el modo de obtener una ima-
gen fuerte y que a su vez favorezca el desarrollo del sector (enfoque profesional).

De todo ello se desprende la importancia dada por la literatura de marketing en las
dltimas décadas a la imagen turistica de un destino y los motivos fundamentales que
conducen a que la imagen de destino turistico se haya convertido en un tema de tantisi-
mo interés en la investigacion en turisSmo, y que a nosotros en consecuencia, nos parece
util y adecuado el contemplar. No cabe duda, que cuidar todos los aspectos que pueden
incidir en la imagen del destino es fundamental para conseguir un resultado compatible
con la conservacion y el desarrollo econémico y turistico de un lugar concreto. De ahi
que sea relevante mantener el valor original, antropoldgico y social de cada cultura por-
que esta imagen unificada facilitard su promocion turistica.

Asimismo, conocer las necesidades de los clientes, hoy, mds que nunca, para el des-
arrollo de una correcta actividad turistica serd el camino mds rentable que las organizacio-
nes relacionadas con el mismo han de tomar. Los que se dedican a la industria del turis-
mo, saben bien que como vendedores de experiencias y en gran medida de intangibles, han
de ser muy rigurosos con la metodologia a seguir y generosos con una buena creatividad,
quizds ambos sean, los aspectos primordiales para dirigirse hacia el éxito.

En este trabajo se analiza la imagen del destino turistico Ourense a través de la
interpretacion cognitiva (racional) resultante de las percepciones, creencias y conoci-
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mientos que tiene el individuo y la interpretacion afectiva o emocional del consumidor.
Aunque ambas respuestas son diferentes estdn directamente asociadas, formédndose las
emociones o afectos a partir de las cogniciones en un proceso jerdrquico (Beerli et al.,
2004; Ekinci et al., 2006; Royo y Serarols, 2005; Royo, 2006).

2.- DISENO DEL ESTUDIO Y METODOLOGIA DE ANALISIS

El desarrollo de la investigacion se compuso de varias fases reflejadas en el cuadro 1.

Cuadro 1: Metodologia de la investigacién

Revision Conceptual
Turismo Cultural ~ Imagen del destino turistico
Investigacion cuantitativa
Cuestionario y medicién de las variables Trabajo de campo
Analisis empirico
1. Andlisis descriptivo de las variables
2. Andlisis de fiabilidad de las escalas

Conclusiones e implicaciones

La investigacién empirica de naturaleza cuantitativa, basada en la realizacién de un
conjunto de encuestas personales permitié la recogida de informacién que fue sometida
a diversos tratamientos estadisticos durante la fase de andlisis y la formulacién al final
del trabajo de una serie de conclusiones e implicaciones.

Una vez realizada la revision previa de los diversos estudios disponibles se proce-
di¢ al disefio del cuestionario que nos permitié recoger la informacién necesaria para el
posterior andlisis de los datos. Apoydndonos en anteriores trabajos de investigacion
sobre la imagen de destino turistico, se optd por la utilizacién de escalas ampliamente
testadas, si bien se adaptaron parcialmente a las especificidades del trabajo.

El cuestionario utilizado se componia de una serie de preguntas dispuestas de la
siguiente forma. En primer lugar, unas preguntas introductorias sobre aspectos relacionados
con la buisqueda de informacién del destino; a continuacién, aquellas que recogen el con-
junto de variables anteriores a la experiencia turistica centradas en la imagen cognitiva y
afectiva percibida a priori del destino turistico y para terminar una serie de cuestiones que
contenian las variables sociodemogréficas que ayudaron a la clasificacion de la muestra.

SUSANA DIAZ BARREIROS y ELISA ALEN GONZALEZ 823



El cuadro 2 que aparece a continuacion, detalla la estructura general que se utilizd
para el disefio del mismo, indicando las variables, las escalas de medida y el nimero de
items de que consta cada una.

Cuadro 2: Estructura del instrumento de investigacion

Estructura del cuestionario

Variable Escala de Antecedentes Items
medida

Imagen | Imagen |Escala Likert| Calantone et al (1989); Chon, Weaver y
del cognitiva| de 5 puntos |Kim (1991); Fakeye y Crompton (1991);
destino Gatner y Shen (1992); Echtner y Ritchie
(1993); Hu y Ritchie (1993); Baloglu
y McCleary (1999a, 1999b); Beerli y
Martin (1993) 21 items

Imagen | Diferencial Baloglu y Brinberg (1997); Baloglu

afectiva | semadntico y McCleary (1999a,1999b); Baloglu

(2001); Baloglu y Mangaloglu (2001);
Kim y Richardson (2003); Beerli y

Martin (2004); Pike y Ryan (2004) 4 {tems
TOTAL 25 items
Variables Variables sociodemograficas (sexo, edad, Variables
de nivel de formacion, ocupacidn, residencia, categoéricas
clasificacién nivel de ingresos)

de la muestra

Fue administrado a cada sujeto durante su estancia en el destino en tres lugares ele-
gidos como representativos para obtener la informacién requerida. De esta forma, se
considerd: la Oficina de Turismo que el Ayuntamiento de Ourense posee en la ciudad,
un hotel céntrico, y la Plaza Mayor.

De la revision bibliografica se desprende la necesidad de incorporar evaluaciones
tanto cognitivas como afectivas, a la hora de estudiar la imagen de destino. Asi, se selec-
cionaron aquellos atributos cognitivos que mds frecuentemente aparecen en trabajos
previos y paralelamente aquellos de naturaleza afectiva a los que numerosos trabajos
actuales conceden especial importancia.

De esta forma resultaron un total de 25 atributos para medir el constructo imagen
de Ourense como destino turistico (cuadro 3). En relacién con los atributos cognitivos,
los turistas debian indicar a través de una escala Likert de 5 puntos su grado de acuerdo
o desacuerdo con los 21 items planteados (1 = total desacuerdo; 5 = total acuerdo). Los
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atributos afectivos se midieron a través de cuatro escalas de diferencial semdntico de 5
puntos: aburrido-divertido, estresante-relajante, deprimente-excitante y desagradable-
agradable. En ambos casos, los individuos debian valorar los atributos segtin sus opinio-
nes antes de llevar a cabo su viaje a la ciudad de Ourense.

Cuadro 3: Conjunto de atributos empleados en la medicion de la imagen

Atributos cognitivos

Ourense cuenta con sitios de gran interés histérico y cultural.

Ourense cuenta con un paisaje urbano muy interesante.

Ourense es un lugar que transmite modernidad/vanguardia.

Ourense es un sitio de moda.

Ourense cuenta con actividades culturales de gran interés.

Ourense cuenta con buenas facilidades para realizar compras.

Ourense es un lugar ideal para realizar negocios/transacciones.

Ourense es un sitio ideal para la realizacidn de reuniones, congresos y convenciones.
Ourense cuenta con una amplia variedad de eventos y actividades programadas.

Ourense cuenta con un buen desarrollo de las infraestructuras generales (transporte, vias
de acceso, conexiones, sanidad, seguridad, etc.)

Ourense cuenta con buenas infraestructuras de alojamiento.
Ourense ofrece seguridad personal.

Ourense cuenta con una atractiva vida nocturna y entretenimiento.
Ourense cuenta con una gastronomia local atractiva.

Ourense posee formas de vida y tradiciones singulares.

Ourense presenta una correcta limpieza e higiene general.
Ourense cuenta con una buena relacion calidad/precio.

Los residentes en Ourense son hospitalarios y simpaticos.
Ourense cuenta con un clima favorable.

Ourense cuenta con diversidad de atractivos cercanos a la ciudad.
Ourense dispone de un entorno no contaminado/ no congestionado.

Atributos afectivos

Ourense es un destino turistico aburrido-divertido
Ourense es un destino turistico estresante-relajante
Ourense es un destino turistico deprimente-excitante

Ourense es un destino turistico desagradable-agradable
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En relacién a las variables sociodemogréficas (cuadro 4), diversos autores (Um y
Crompton, 1990; Fisk 1961-62; Sheth, 1983) coinciden en sefialar que aquellas tales
como el nivel de renta, género, ocupacion y estado civil, influyen también en la forma-
cién de las imdgenes turisticas y en la seleccion del destino, y en especial, el nivel de
formacion y la edad (Husbands, 1989, Nikel y Wertheimer, 1979; Baloglu, 1997, cita-
dos por Castafio et al., 2006), de ahi que se hayan considerado en la investigacion.

Cuadro 4: Variables sociodemograficas

Género

Edad (identificacion por intervalos dados)
Nivel de estudios

Ocupacion

Lugar de residencia

Nivel de ingresos (identificacion por intervalos dados)

El trabajo de campo, se realiz6 del 23 de abril al 6 de julio de 2008. Los datos reco-
gidos se utilizaron en su totalidad dado que no se apreciaron irregularidades significati-
vas. La presentacion de la encuesta al publico en los tres lugares elegidos se efectué del
modo siguiente:

a) La toma de informacion en la Oficina de Turismo, se realizé desde el 23 de abril
hasta el 23 de mayo, con la colaboracién del personal de la misma, que entregaba
la encuesta a los visitantes que quisieran colaborar.

b) Las encuestas en el hotel de la ciudad, estuvieron a disposicion de todas las perso-
nas que quisieron responder al cuestionario en el momento del cash-in y eran ofre-
cidas por el recepcionista correspondiente. El acopio de datos se realiz6 desde el
19 hasta el 23 de junio.

c¢) Larecogida de informacién en la Plaza Mayor de la ciudad se obtuvo a través de
entrevista personal. Tanto en la plaza como en sus alrededores se recogieron
encuestas desde el 16 de junio hasta el 6 de julio.

Una vez finalizada la realizacién del trabajo de campo, se verificaron todos los

cuestionarios al objeto de asegurar que estuvieran correctamente cumplimentados. Se
codificaron las preguntas y se tabularon los datos para proceder a su andlisis estadistico.
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3.- EVALUACION DE LAS VARIABLES

Como se ha sefialado en el capitulo anterior los datos para la realizacién de este
trabajo, proceden de una encuesta cuyo objetivo general es el estudio de la imagen del
destino Ourense.

La metodologia aplicada a los datos de la encuesta permitird realizar varios estu-
dios. En primer lugar procedemos a realizar un andlisis descriptivo de cada una de las
variables definidas por las preguntas del cuestionario, para descubrir las principales
caracteristicas de la demanda turistica. Este andlisis se implement6 sobre los tres luga-
res indicados y las conclusiones mas sobresalientes se comentan a continuacion.

3.1.- Evaluacion de las variables sociodemogrdficas

Los resultados del estudio descriptivo proporcionaron una visién general de las
variables analizadas. Los datos generales de las personas que respondieron a la encues-
ta quedan recogidos en las siguientes variables: sexo, edad, nivel de estudios, situacion
laboral, lugar de residencia (provincia o pais, si es extranjero) y nivel de renta familiar.
En los cuadros 5 y 6, podemos observar un resumen de dichas caracteristicas.

A pesar de que el andlisis exploratorio se realiza sobre una muestra de reducido tama-
fio y esto puede dar lugar a determinados sesgos en los resultados obtenidos, globalmente
(cuadro 4), respondieron ligeramente mas hombres (50,8%) que mujeres (49,2%). Si aten-
demos a los porcentajes, podriamos afirmar que se reparten casi por igual entre ambos
sexos. La edad predominante en conjunto, se haya comprendida entre 35 y 45 afios (25,8%).
El segundo grupo en orden de importancia, lo conforman las personas mayores de 65 afios
(24,2%). Probablemente esta caracteristica peculiar se deba a que la encuesta se lleva a
cabo, en un momento del afio en que se producen abundantes desplazamientos de personas
de edad avanzada (viajes organizados tercera edad, etc.). Destacamos que ambos grupos en
conjunto, suponen la mitad de la muestra considerada.

Cuadro 5: Caracteristicas sociodemogréficas de los turistas I

Sexo
Hombre Mujer
50,8% 49 2%
Edad
16 a 24 anos 25 a 34 aiios 35 a 45 aiios 46 a 55 afios 56 a 65 afios Mas 65 aiios
6,5% 16,1% 25.8% 22 6% 48% 24 2%
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Por otro lado (cuadro 6), observamos que casi la totalidad de las personas que visitan
Ourense son espafioles (88.8%), existiendo un significativo 11,2% de personas procedentes
de diferentes paises extranjeros (Francia 3,1% y Perd, Brasil, Colombia, Ecuador y Alemania
1,6% cada uno). No podemos olvidar, el hecho de que la ciudad forma parte de la Ruta
Xacobea, y quizds este motivo justifique la presencia de puiblico extranjero en tan elevada pro-
porcién. No es extrafio ver desde hace unos afios peregrinos en la ciudad. Por su parte, y como
aparece reflejado en la tabla 5.2, son en orden de importancia, Madrid (15,9%), A Coruiia
(159%),Leodn (11,1%), Pontevedra (6,3%) y Mélaga (6,3%) las provincias espaiiolas que reud-
nen una amplia mayorfa de los turistas que visitan la ciudad.

El andlisis de la variable estudios, reveld que los visitantes en general, tienen un
alto nivel cultural, dado que casi el 80% del puiblico cuenta con estudios universitarios
y, practicamente la totalidad de los encuestados (55 personas) cuentan, como minimo
con un nivel secundario.

En cuanto a la variable situacién laboral, destacan claramente los trabajadores por
cuenta ajena (50%). También es notable el niimero de personas (24%), que se encuen-
tran en situacién de jubilado/pensionista.

Respecto a los ingresos mensuales netos, destaca fundamentalmente que un 36,7% de
los encuestados poseen un nivel de renta familiar de mds de tres mil euros, seguidos por per-
sonas (21,7%) que se sitian en un nivel de entre 1.801 y 2.400 euros. Es posible que exista
una relacion directa entre aquellos que sefialan ser amas de casa o estudiantes (10.4%) y el
hecho de que tan s6lo un 5% del total, posea un nivel de renta familiar de entre O y 600 euros.

Cuadro 6: Caracteristicas sociodemograficas de los turistas II

Procedencia
Espatioles (88,8%)

Madrid A Coruna Leén Pontevedra | Malaga Resto Extranjeros
15,9% 15.9% 11,1% 6,3% 6,3% 333% 11,2%
Nivel de estudios

Secundarios FP-BUP-COU Universitarios
10,9% 18.2% 70,9%
Situacion laboral
Cta. Ajena Auténomo Jubilado/ Parado/a | Amo/a de casa| Estudiante
Pensionista
50,0% 15,15% 24,10% 0,0% 52% 52%

Nivel de renta familiar
0-600 € 601-1.200 € | 1.201-1.800 € | 1.801-2.400 € | 2.401-3.000 € |Mas de 3.000 €
5.0% 3.3% 15,0% 21,7% 18,3% 36,7%
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En lo que respecta a las variables relacionadas directamente con el viaje y con el des-
tino turistico, se preguntd a los turistas si habian visitado anteriormente la ciudad de
Ourense. Los resultados obtenidos se muestran en el cuadro 7. Observamos como un 42,2%
de las personas encuestadas, seflalaron que visitaban la ciudad por primera vez. Asimismo,
es necesario destacar, que un 57,8% declaré haber visitado la ciudad con anterioridad.

En cuanto a las fuentes de informacion utilizadas por los turistas para obtener
orientacion sobre el destino, es indicativo el dato de que un 37,5% de los encuestados
no recurren a ningun tipo de medio, si bien es cierto, que de este porcentaje mds de la
mitad corresponde a personas que ya habian acudido a la ciudad con anterioridad, lo que
explicaria que no se interesaran por acceder a ningtin tipo de orientacién previa a la visi-
ta. Sin embargo, de entre aquellos que si lo hacen, un 29,7% atiende a la opinién de ami-
gos y parientes, o la obtiene a través de Internet (17,2%). Por otra parte, de entre esas
personas que desean informarse, tan s6lo algunas de ellas (12 en concreto), sefialaron
como segunda fuente de informacidn la red (50%) o las guias de turismo en un 41,7%.

Cuadro 7: Variables relacionadas con el viaje

Visita anterior

Si No
57.8% 42.2%
Fuente de Informacion 1
Organismo Feria/ Amigos/ Internet Guias de No busco
exposicion parientes turismo informacion
78% 3,1% 29.7% (8,3%) 172% (50%) | 4,7% (41,1%) 37.5%

* Entre paréntesis se recoge el porcentaje de casos que han dado como segunda fuente de informacion la recogi-

da en la columna.

3.2.- Evaluacion de las variables imagen

En este epigrafe se intenta abordar el estudio de las variables: imagen cognitiva e
imagen afectiva. Comenzamos calculando las puntuaciones medias para cada uno de los
items que componen las distintas escalas ya que esto nos permitird conocer qué impor-
tancia le otorga el turista a cada uno de ellos. Nos interesard, ademads, conocer el valor
medio de la escala para determinar la valoracion global de cada uno de los constructos.
En las figuras que resumen esta informacion se recoge igualmente la moda. Esto nos
permitird interpretar mejor los valores medios, al filtrar de alguna manera tanto las opi-
niones demasiado negativas que afectarian a la baja a la media, como las demasiado
buenas cuyo efecto seria el contrario.

SUSANA DIAZ BARREIROS y ELISA ALEN GONZALEZ 829



Por otra parte, se comprobé a través de un contraste r medias si existian diferen-
cias significativas entre las valoraciones de cada item/atributo y las globales de cada
escala. Esta prueba permite contrastar la hipdtesis nula de que la media del item y la de
la escala son iguales, pudiendo rechazar dicha hipétesis con un nivel de probabilidad del
95%, si el nivel de significacion es inferior a 0,05. La realizacién de este andlisis favo-
rece la interpretacion de los resultados, ya que indirectamente proporciona un indicador
de la importancia que los turistas otorgan a los distintos atributos del destino (Diaz y
Viazquez, 1998).

Con la informacién obtenida elaboramos varias figuras que contienen las puntua-
ciones medias de los atributos utilizados para medir cada constructo, asi como la media
de la escala. Los valores significativamente superiores a la media destacan en negrita,
mientras que los que se sitdan por debajo se reflejan en cursiva. Los atributos cuyas pun-
tuaciones estdn sobre la media se encuentran contenidos en un cuadro.

3.2.1.- Imagen cognitiva de Ourense

El anélisis de los datos contenidos en el cuadro 8, permite extraer algunas refle-
xiones. Si analizamos primero los datos recogidos en el recuadro central, vemos como
solamente tres atributos se sitiian en la media, estando el resto tanto por encima como
por debajo de la misma. Ademds, la imagen cognitiva alcanza un nivel medio consi-
derable, con valor de 3,5055 (escala Likert de 5 puntos). Observemos que todos los
items, incluso el que posee un valor en media menor, alcanza una valoracién superior
a 5 sobre 10. Esto nos lleva a la consideracién, de que el destino Ourense posee una
imagen a priori de la visita, aceptable. Si profundizamos en nuestro estudio, observa-
mos que se posiciona como una ciudad con una gastronomia local atractiva, unas for-
mas de vida y tradiciones atrayentes y con lugares de interés histérico y cultural, todos
ellos aspectos relacionados directamente con la idiosincrasia de un pueblo, en este
caso una ciudad gallega, y ademads relacionados directamente con la cultura. Es desta-
cable que la opinion sobre los residentes alcanza el valor mds alto, particularidad que
ha de ser aprovechada en la oferta, asi como la consideracion de que cuenta con una
atractiva vida nocturna y entretenimiento.

Sin embargo, no se sitiia como un nucleo adecuado para la organizacion de reunio-
nes, congresos y convenciones, y tampoco un lugar adecuado para realizar negocios y
transacciones. Estos aspectos podrian estar muy relacionados con el hecho de que los
turistas consideran que las infraestructuras generales y de alojamiento de esta urbe no
son lo suficientemente adecuadas para eventos de estas caracteristicas.
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Cuadro 8: Variable imagen cognitiva

ATRIBUTO MEDIA MODA

Los residentes en Ourense son hospitalarios y simpéticos. 4,15 4
Ourense cuenta con una gastronomia local atractiva. 4,05 4
Ourense cuenta con diversidad de atractivos cercanos
a la ciudad. 4,00 4
Ourense cuenta con sitios de gran interés histdrico y
cultural. 3,97 4
Ourense dispone de un entorno no contaminado/no
congestionado. 3,90 4
Ourense ofrece seguridad personal. 3,87 4
Ourense posee formas de vida y tradiciones singulares. 3,84 4
Ourense presenta una correcta limpieza e higiene general. 3,82 4
Ourense cuenta con una atractiva vida nocturna y
entretenimiento. 3,78 4
Ourense cuenta con una buena relacién calidad/precio. 3,70 4
Ourense cuenta con un paisaje urbano muy interesante. 3,63 4
Ourense cuenta con buenas facilidades para realizar compras. 3,63 4
Ourense cuenta con un clima favorable. 3,25 3
Ourense cuenta con actividades culturales de gran interés. 3,14 3
Ourense es un sitio ideal para la realizacién de reuniones,
congresos y convenciones. 3,08 3
Ourense es un lugar que transmite modernidad / vanguardia. 3,06 3
Ourense cuenta con buenas infraestructuras de alojamiento. 3,00 3
Ourense es un sitio de moda. 2,95 3
Ourense cuenta con un buen desarrollo de las
infraestructuras generales (transporte, vias de acceso,
conexiones, sanidad, seguridad, etc.). 2,93 3
Ourense cuenta con una amplia variedad de eventos y
actividades programadas. 2,82 3
Ourense es un lugar ideal para realizar negocios y
transacciones. 2,70 2
MEDIA GLOBAL 3,5055
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3.2.2.- Imagen afectiva de Ourense

Estos mismos datos referidos al constructo imagen afectiva, aparecen representa-
dos en el cuadro 9.

Cuadro 9: Variable imagen afectiva

ATRIBUTO MEDIA MODA
Desagradable / Agradable. 4,02 4
Estresante / Relajante. 391 4
Aburrido / Divertido. 3,24 3
Deprimente / Excitante. 3,23 3
MEDIA 3,6452

Como podemos apreciar en este caso, la media de cada uno de los cuatro items uti-
lizados para analizar la imagen afectiva de la ciudad, toma valores que indican una valo-
racion aceptable. El contraste t en la escala de diferencial seméntico estresante / relajante
toma valor mayor que 0,05, por tanto, no es significativamente distinto de la media. Por
otro lado, observemos que antes de realizar el viaje, el turista sefialé que consideraba a
Ourense como un destino turistico bastante agradable e incluso divertido y excitante.

Convendria sefialar que en este trabajo y de cara a la valoracién de la fiabilidad de
las medidas se utiliz6 el alfa de Cronbach, que es el indicador mas ampliamente utiliza-
do para este tipo de andlisis. Los valores del alfa de Cronbach obtenidos para ambas
escalas, imagen cognitiva (0,897) e imagen afectiva (0,701), indicaron la consistencia
interna de los items que componian cada escala de medida teniendo en cuenta la natu-
raleza exploratoria del presente trabajo.

4.- CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

En el presente trabajo de naturaleza exploratoria hemos procedido al andlisis de la
imagen de la ciudad de Ourense atendiendo a sus componentes cognitivos (racionales)
y afectivos (emocionales).

Los resultados del estudio descriptivo ademds de proporcionar una vision general de las
variables analizadas, aportaron datos sobre la tipologia del turista que visita este destino. Asi
el turista tipo tiene una edad comprendida entre 35 y 55 afios, espafiol, procedente en gran
parte de la Comunidad de Madrid y de la ciudad gallega A Corufia, con una alto nivel cultu-
ral, trabajador por cuenta ajena y con un nivel de renta familiar entre 1801-3000 €.
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Determinado el perfil tipo del turista que visita una ciudad como Ourense se hace
necesaria analizar mejor la demanda y conocer de manera precisa las preferencias de
estos visitantes.

Por otro lado, de las personas entrevistadas la mayor parte declardé haber visitado
con anterioridad la ciudad, lo que explicaria el resultado tan elevado de la “no obtencién
de informacién” previa al viaje. Sin embargo aquellos que buscan orientacion antes de
realizar la visita indicaron recurrir a Internet y a guias de turismo.

En base a estos resultados, deberia considerarse la posibilidad de incrementar la
presencia de orientacién sobre el destino Ourense en la red y en aquellos lugares fisicos
a donde las personas acceden con el objetivo de adquirir informacion turistica previa al
viaje tales como librerias, quioscos, gasolineras en ruta, etc. Cierto es, que en los ulti-
mos tiempos se llevan a cabo acciones informativas del destino Ourense a través de dife-
rentes medios tales como articulos puntuales aparecidos en suplementos dominicales,
presentacion en ferias, programas documentales de alcance autonémico y nacional, peli-
culas cinematograficas e incluso alguna serie de television, y en este sentido, conven-
dria realizar un estudio exhaustivo que determine cudles son los canales mds adecuados
y con los que se obtienen mejores resultados, con el doble propésito de llegar a una can-
tidad de publico objetivo mds elevada y estar presente en la memoria de los visitantes
potenciales de la ciudad. Desde el punto de vista de la oferta hay que llamar la atencién
sobre la necesidad de incrementar los esfuerzos de cara a la elaboracién de nuevas poli-
ticas de comunicacién. Aunque el trayecto es largo, dificilmente la ciudad podria con-
vertirse en un producto turistico de futuro sin abordar el camino de esta manera.

A través del andlisis descriptivo de la imagen cognitiva y afectiva que los turistas
elaboran de esta localidad de la Comunidad Gallega, y en relacién a la primera de ellas
sefialaremos, que el contar con una gastronomia local atractiva, con lugares de interés
histérico-cultural y otros atractivos cercanos a la ciudad ademds de unas formas de vida
y tradiciones singulares, son los rasgos bésicos que desde el punto de vista de los visi-
tantes definen esta imagen de la ciudad. Por otra parte, debemos resaltar que Ourense es
también percibida como una urbe con mejorables infraestructuras generales (transporte,
conexiones, vias de acceso, etc.) y de alojamiento, asi como con escasa variedad de acti-
vidades programadas y actividades culturales de gran interés. Por otra parte, la evalua-
cion afectiva sefiala que el turista caracteriza a la ciudad de agradable aunque no muy
divertida o excitante.

Siendo Ourense una ciudad que dispone de un patrimonio material e inmaterial
atractivo para los turistas, parece entonces necesario incidir en la necesidad de una pues-
ta en valor del mismo e incrementar los esfuerzos dirigidos a su conservacion, para, de
esta manera lograr que los bienes culturales logren convertirse en base de productos. Por
otro lado, llamamos la atencién de aquellos que gestionan las infraestructuras hoteleras
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y de la ciudad para que determinen con exactitud en qué situacién nos encontramos, y
subsanen las deficiencias manifestadas al respecto por los visitantes. Hace falta una
mayor implicacién de los agentes directamente vinculados con el sector y una adecuada
intervencién de las instituciones ptblicas.

Este estudio pretende aportar informacién que contribuya al desarrollo socio-eco-
némico de la ciudad de Ourense, presentando la imagen actual que se tiene de ella, y en
consecuencia, informacion de algunos aspectos o elementos que requieren actuacién
inmediata, si lo que se persigue es alcanzar el bienestar futuro de la misma y de sus habi-
tantes, basada en el turismo.
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ARQUEOTURISMO, MODELO DE RENTABILIZACION
TURISTICA DEL PATRIMONIO: )
EL CASO DE LA ARQUEOLOGIA DE GIJON

GRACIELA ALVAREZ FERNANDEZ
1+T Consultoria Turistica

RESUMEN

En este trabajo de investigacion se quiere mostrar diferentes aspectos de la puesta
en valor del patrimonio arqueoldgico para uso turistico, enmarcado todo ello dentro de
las actuales tendencias del Turismo Cultural.

El turismo es una de las principales actividades econdmicas a nivel mundial y la
primera de nuestro pais. Es por ello por lo que contamos con serias politicas de inver-
sién en este sector. Esta realidad difiere notablemente con la del sector cultural. La esca-
sez de recursos econdmicos con los que se cuenta es la causante de que en muchas oca-
siones asistamos a un abandono total de nuestro patrimonio, el cual aparece abandona-
do a su suerte. En gran parte de los casos vemos que este abandono es propiciado prin-
cipalmente por falta de fondos para su conservacién y por la perdida de la funcién de
ese patrimonio.

A lo largo de la comunicaciéon comprobaremos que hoy en dia hay una gran
demanda por parte de los turistas de conocer y descubrir aquel patrimonio endégeno y
exclusivo de un pais, una regién o un pueblo. Ese gusto por descubrir lo autentico de
cada lugar estd ofreciendo una oportunidad al patrimonio material e inmaterial, el cual
se recupera para mostrase a aquellos dispuestos a disfrutar con él.

Asturias en los dltimos afios ha experimentado un cambio sustancial en su desarro-
llo turistico. Puesto que seria fruto de un trabajo més extenso el analizar la evolucién de
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la puesta en valor del patrimonio para uso turistico en Asturias he tomado como mode-
lo la puesta en valor del patrimonio arqueoldgico de Gijon, ejemplo de lo que se debe
de hacer para valorizarlo desde un punto de vista cientifico, diddctico y turistico y sin
desvirtuar su sentido. Un modelo a seguir en cuanto a estudio, recuperacion y rentabili-
zacion turistica del patrimonio en un destino urbano.

1.- EL PROYECTO GIJON DE EXCAVACIONES ARQUEOLOGICAS:
ORIGEN Y DESARROLLO'. QUE ES. EN QUE CONSISTE. PERIODO

El conocimiento que Manuel Ferndndez-Miranda tenia de la arqueologia de Gijon
queda reflejado en un extenso articulo que escribi6 a principios de los afios ochenta’.

Ya entonces, al comentar los hallazgos de la campafia realizada en el castro de Campa
Torres en 1978, insistia en la necesidad de incrementar estas primeras excavaciones para
desentrafiar, con datos arqueoldgicos renovados, la historia de los origenes de Gijon.

Asi, en 1981, cuando ocupaba el puesto de Subdirector General de Arqueologia del
Ministerio de Cultura, inicid una serie de conversaciones con J. Manuel Palacios, enton-
ces alcalde de Gijon, y le propuso la realizacién de un programa de investigacién
arqueoldgica en el municipio. Esta iniciativa, acogida en el Ayuntamiento gijonés, se
plasmé en la elaboracién de un programa de actuaciones conocido como “Proyecto
Gijon de Excavaciones Arqueoldgicas” y en la firma de un convenio entre el Ministerio
y el Ayuntamiento, segin el cual, ambos se comprometian a subvencionar, por partes
iguales la realizacion de las excavaciones. Las actuaciones propuestas comprendian dis-
tintos espacios del concejo: el castro de Campa Torres, la villa de Veranes asi como
diversos sondeos en el barrio de Cimadevilla, lugar donde se podrian testimoniar los ori-
genes de la ciudad de Gijon. Se contemplaba también la posibilidad de recuperar las ter-
mas sepultadas bajo el Campo Valdés, conocidas desde 1903, y la villa de Murias de
Beloio, excavada por Jordd a mediados de los afios cincuenta. El equipo, coordinado
por Fernandez-Miranda, estaba integrado inicialmente por L. Maya, Lauro Olmo y
Carmen Ferndndez Ochoa junto con J. Sdnchez-Palencia como arquedlogo de la
Direccién General de Bellas Artes y responsable de la zona de Asturias.

Las excavaciones comenzaron en 1982 y el convenio se ratificé en marzo de 1983
tras una visita del Ministro de Cultura, Javier Solana, a Gijon. En el verano de 1984 se
ofrecieron los primeros resultados de las investigaciones en la exposicién “Gijon
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Romano”, cuya coordinacién fue realizada por Carmen Ferndndez Ochoa. La exposi-
cion se instald en la Feria de Muestras de Gijon y su catdlogo constituy6 la plasmacién
de los primeros e importantes resultados del Proyecto. Hasta 1986 se mantuvieron los
términos del convenio y se desarrollaron excavaciones en Campa Torres, Cimadevilla y
Veranes. Una vez realizadas las transferencias autondmicas, se establecid, en 1987, un
nuevo acuerdo de financiacién conjunta entre el Ayuntamiento, regido entonces por
Vicente Alvarez Areces y la Consejeria de Educaci6n, Cultura y Deportes del Principado
de Asturias. Este nuevo marco legal comportd ciertas variaciones respecto a la situacion
anterior. Se incrementd la subvencién de Cimadevilla ante la urgencia de avanzar en la
remodelacion del barrio antiguo y se suspendieron temporalmente la consolidacion y
proteccion adecuada de los restos que estaban sufriendo una fuerte degradacion.

La Campa Torres se propuso ya como Parque Arqueoldgico y se pens6 de nuevo
en recuperar las termas de Campo Valdés. En este mismo convenio se cred una comi-
sién conjunta de seguimiento del Proyecto.

En 1988 se declaré Cimadevilla como BIC (Bien de Interés Cultural) y se acord6
la creacidn del Parque Arqueoldgico-Natural de Campa Torres mediante la colaboracion
del Ministerio de Cultura, la Consejeria de Cultura del Principado y el Ayuntamiento.

A partir de 1989, el INEM serd otra de las entidades que participard activamente en el
desarrollo del Proyecto mediante la firma de sucesivos convenimos de colaboracién con el
Ayuntamiento con el fin de contratar técnicos y peones para las excavaciones.

De forma paralela, el Ayuntamiento concluyé varios trdmites de compra de casas
y chamizos del barrio de Cimadevilla que se encontraban en zona arqueoldgica.

El Proyecto, centrado ya exclusivamente en Campa Torres y Cimadevilla, alcanz6
mayor complejidad a partir de 1990. En estas fechas, ademés de empezar a poner en marcha
el Parque Arqueoldgico de Campa Torres, el Ayuntamiento decidié abordar la recuperacion de
las termas romanas de Campo Valdés. Las excavaciones de las termas, realizadas bajo la direc-
cion de Carmen Ferniandez Ochoa, se llevaran adelante con exclusiva subvencion del
Ayuntamiento ya que la Consejerfa limitard su accion al control y permisos correspondientes.

En 1992 y 1993, el Ayuntamiento cooperd con apoyo logistico y subvenciones en
la realizacion de excavaciones subacudticas que pudieran servir como complemento a
las tareas de investigacion en tierra.

Bajo la direccién de A. Rodriguez Asensio, se llevé a cabo el Proyecto de
Arqueologia Subacudtica en aguas del Cerro de Santa Catalina de Gijon, en el que tam-
bién participaron la Consejeria de Educacion, Cultura y Deportes del Principado, y la
Universidad de Oviedo.
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1.1.- Arqueologia e historia en torno a la ruta de la plata en el concejo de Gijon:
segunda etapa del proyecto Gijon excavaciones arqueologicas. 1996-2003

Desde 1997 el Ilmo. Ayuntamiento de Gijén mantiene sendos convenios, uno con
la Universidad de Oviedo y otro con la Universidad Auténoma de Madrid, para llevar a
cabo un nuevo proyecto de investigacion arqueoldgica en el Concejo de Gijon. El pro-
yecto contd también con el apoyo y la colaboracion de la Consejeria de Educacién y
Cultura del Principado de Asturias y se puso en marcha bajo el titulo de “Arqueologia e
Historia en torno a la via de la Plata en el Concejo de Gijén”.

Dicho proyecto supuso la continuidad de la actividad arqueoldgica patrocinada por
el Ayuntamiento de Gijén y desarrollada tanto en el centro de la ciudad como en el
Concejo a lo largo de la dltima década con el fin de descubrir y aclarar los origenes his-
téricos de los territorios gijoneses.

La propuesta principal del actuacién arqueoldgica tomo como punto de partida el
area geografica del suroeste del concejo por donde discurria la via principal de las comu-
nicaciones entre el mar cantdbrico y la region mesetefia de los astures, esto es, la Ruta
de la Plata.

Como metas prioritarias de esta nueva etapa de las investigaciones arqueoldgicas
en Gijon, cabe sefialar aquellas que se refieren tanto a la investigacion histérica-arqueo-
l6gica en un sentido estricto en cuanto al deseo de preservar el importante patrimonio
cultural del concejo y, siempre que ello fuera posible, mostrarlo a los ciudadanos como
testimonio de una identidad cultural comun.

Esta segunda parte del proyecto se articul en relacién con un espacio geografico
concreto que es el extremo suroccidental del concejo, correspondiente al trazado de la
antigua via que desde Asturica Augusta y Legio VII se adentraba en la regiéon central
asturiana llegando por Lucus Asturun (Lugo de Llanera) hasta Gijon. El tramo entre
Llanera y Gijén aunque no aparece citado expresamente por las fuentes clasicas, no es
sino la prolongacion de la Via de la Plata, que se ha denominado como el ramal trans-
montano, el cual, procedente de Astorga, presenta en la actualidad un conjunto de res-
tos y yacimientos cuyo estudio se propuso realizar de forma sistematica abarcando un
amplio marco cronolégico desde el mundo prerromano hasta la Edad Media.

Tan amplio espectro temporal necesariamente requeria la colaboracion de distintas
instituciones, diversos equipos de investigadores, asi como la participacién de especia-
listas en materias complementarias de la arqueologia de campo. Por estas razones, y
como vemos, en el nuevo proyecto se integraron distintos organismos y se repartieron
las acciones y tareas a realizar.
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Los objetivos generales eran:

. Andlisis e interpretacion del paisaje del entorno de Gijon desde la época prerromana
hasta la Edad Media mediante la prospeccién intensiva y la excavacion selectiva pero
sistemdtica de los yacimientos principales, que abarcan distintas épocas historicas:

- Centrar las excavaciones en los tres yacimientos de la zona que ofrecen mayores
posibilidades en la actualidad: el castro de San Andrés de los Tacones, la Villa
romana de Veranes (Cenero) y la fortaleza de Picu Alba (Pefaferuz).

- Proceder a la reexcavacion de ciertas zonas de la conocida villa de Murias de
Beloiio (Cenero) para determinar una cronologia mas precisa.

. Estudio de la via romana entre Llanera y Gijén mediante el empleo de fuentes
documentales y textuales y arqueoldgicas.

- Realizar prospecciones en el cordal montafioso entre la venta del Puga y
Tremaies para identificas todos los elementos que integran el paisaje viario:
Toponimia, restos constructivos asociados, trazado, etc...

- Aplicar modelos geo-referenciados y SIG en la comprobacién del trazado y del
entorno de la red de comunicaciones asociada a la via principal.

. Creacidn de un centro de interpretacion de los restos arqueoldgicos del Concejo en
la llamada “Torre de Valdés o Torrex6n de Veranes” situada en el lugar de Trubia.

- Realizar la excavacién arqueoldgica de la torre y su entorno, el estudio de su edi-
fico y la recuperacion de la documentacion referente al asentamiento.

- Proceder a una recuperacién, reconstruccién del edificio datado en los siglos
XVI-XV. La torre ha sido adquirida por el Ayuntamiento de Gijén en 1999.

- Crear una Ruta Arqueoldgica del concejo de Gijon integrada en el conjunto de
actuaciones previstas para la difusién del Patrimonio desde el departamento de
Museos y Exposiciones del la FMCE y UP del Ayuntamiento de Gijon.

El plan inicial de actuacién sobre el Patrimonio Arqueoldgico de Gijoén, se redac-
ta en 1997, a peticién del Ayuntamiento de Gijon. La financiacién correria a cargo
mayoritariamente del Ayuntamiento de Gijon, con la participacién de la Consejeria de
Cultura del Principado de Asturias, y la ejecucién material del proyecto se realizaria
mediante la firma de diversos convenios con la Universidad de Oviedo y con el depar-
tamento de Prehistoria y arqueologia de la Universidad Auténoma de Madrid.
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1.2.- Difusion cientifica y diddctica del proyecto Gijon

Ferndndez-Miranda participé especialmente en la difusién cientifica y didéctica
del “Proyecto Gijon”, coordinando, en 1989, un seminario para evaluar los avances de
las excavaciones gijonesas, cuyas intervenciones se recopilaron en el libro Los origenes
de Gijon, editado por €l y publicado por el Ayuntamiento.

En estas mismas fechas se suscité una viva polémica en la ciudad acerca del recre-
cimiento de la muralla romana de Cimadevilla, tema en el que Ferndndez- Miranda man-
tuvo siempre una postura de clara oposicion hacia la forma en que se plasmé dicha
reconstruccién, haciéndose solidario con el proyecto.

Entre 1990 y 1993 fue activo participante en los foros publicos convocados en
Gijon para discutir el proyecto de remodelacion de Campo Valdés y la adecuacion de las
termas romanas. Fiel a su idea de la funcién social de la Arqueologia en el conjunto del
patrimonio histérico, se manifesté siempre como un convencido defensor de la conser-
vacion y exhibicion publica de tan importante monumento de la romanidad de Gijén.

La proyeccion de los resultados cientificos obtenidos en las excavaciones desarro-
lladas dentro del Proyecto abarcé una doble vertiente. Por una parte, se inicid la publi-
cacion de las memorias cientificas de las excavaciones creando la “Serie Patrimonio”
cuyo ndmero primero vio la luz en 1994.

Por otra parte, se fueron dando a conocer, a través de diversas exposiciones, los
resultados de las excavaciones. Asi, las citadas lineas arriba sobre “Gijon Romano” en
1984: “Las cerdmicas modernas de la Casa del Forno” y “Cerdmicas prerromanas y
romanas del castro de la Campa Torres” ambas en 1989; “El castro de la Campa Torres
en 1992. La vertiente mds estrictamente pedagdgica del Proyecto se llevé adelante en
colaboracién con el CEP® de Gijon, el Departamento de Educacién de la Fundacion
Municipal de Cultura y la Universidad Popular. En 1991 la Concejalia de la Juventud
cre6 un campo de trabajo para adecuar el yacimiento de Murias de Belofio. Resulta
imposible resumir la actividad didéctica (charlas en centros, en asociaciones, visitas de
estudiantes a las excavaciones, etc.) desarrollada por los miembros de los equipos de
arqueologia de Gijon a lo largo de estos afios. La motivacién hacia el tema fue muy
grande por parte de los profesores de Ensefianzas Bésicas y Medias y el Ayuntamiento
encauzd esta inquietud creando cada afio programas de divulgacion de las tareas arqueo-
légicas en curso.

* En el capitulo anterior se trat6 en profundidad en que consisten estos Planes de Destino.
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Mencién aparte, cabe sefalar la organizacion de una exposicion de largo alcance
“Astures, pueblos y culturas en lo frontera del Imperio Romano “, a la cual dedicaremos
un epigrafe. La exposicidn, distribuida en cinco sedes, presentd en el Antiguo Instituto
Jovellanos un estado de la cuestion de los resultados de las excavaciones del antiguo
territorio astur (en especial Asturias, Leén y Zamora) complementada con una muestra
monogréfica instalada en la Colegiata de San Juan Bautista del Palacio Revillagigedo
sobre “El oro de los Astures”. Se abrieron al publico el yacimiento-museo de las termas
de Campo Valdés, la exposicion permanente de la Torre del Reloj y las instalaciones del
Parque Arqueoldgico- Natural de la Campa Torres.

1.2.1.- Exposicion “Astures. Pueblos y culturas en la frontera del imperio roma-
no” y su repercusion

La revalorizacion del patrimonio arqueoldgico de la ciudad de Gijon es hoy dia un
hecho incuestionable, conocido no sélo por numerosas publicaciones cientificas sino, de
modo especial, por la apertura al ptiblico de monumentos arqueolégicos de enorme inte-
rés, como las Termas romanas del Campo Valdés, el Parque Arqueoldgico de la Campa
Torres, Veranes y a los que se suma la exposicion permanente de la Torre del Reloj.

En 1985 la exposicion “Astures” fue resultado de un empefio cultural que habia
nacido y maduré en Gijén a lo largo de algo mds de una década de excavaciones arqueo-
l16gicas. Todo hacia indicar que esa realidad de importante calibre fuera acompanada de
una serie de actividades destinadas a ofrecer un contexto histérico geografico que expli-
cara de forma coherente y asequible los descubrimientos arqueoldgicos de Gijén. La
intencién ultima fue acercar la historia al pueblo, a la gente corriente, y desmontar vie-
jos topicos asentados en enfoques historiogréaficos caducos, en particular, la reiterada
imagen de un territorio astur marginal y alejado de las corrientes culturales que afecta-
ron a la peninsula Ibérica antes y después de la conquista romana. Por este motivo, se
concibié una amplia y compleja exposicién donde tuvieron cabida documentos y obje-
tos emblematicos repartidos por los museos y colecciones del antiguo territorio de los
astures (principalmente de Asturias, Ledn y Zamora), junto con piezas de zonas colin-
dantes de la Meseta norte o de la antigua Cantabria.

El mismo titulo, Astures. Pueblos y culturas en la frontera del Imperio Romano,
expresa claramente la idea de mostrar las raices milenarias de un territorio fronterizo,
que los romanos denominaron Asturia.

La organizacién de Astures abarcé una serie de elementos y medios que configura-
ron una exposicion miltiple. En ella destacan cinco sedes: el Antiguo Instituto
Jovellanos, la colegiata de San Juan Bautista del palacio Revillagigedo, la Campa Torres,
las Termas romanas de Campo Valdés y la Torre del Reloj. En las dos primeras sedes, la
exposicion es temporal, mientras que las tres restantes son equipamientos que perma-
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necerén a disposicion del piblico en la ciudad hasta la actualidad. Aunque cada sede pre-
sentaba sus contenidos propios, adaptados al mensaje que se desea transmitir, la coheren-
cia de la exposicion se apoya en una clara linea argumental: narrar la historia humana de
una porcidn de las tierras del norte de Espafia, la de los astures, y tratar de que el visitante
percibiera el transcurso del tiempo como un proceso vivo, caracterizado por una serie de
transformaciones sustanciales, que conforman el pasado de nuestro territorio.

El contenido de la exposicién temporal se agrupd en las siguientes unidades o
nucleos temadticos:

1. El final de los tiempos prehistdricos.

2. EI pueblo de los astures.

W

. Conquista y romanizacién del norte de Hispania.
4. Los astures y Roma.

5. EI transito a la Edad Media.

N

. EI origen de una ciudad: Gijon.
7. El oro de los astures.

El marco elegido para la sede de la exposicion temporal fue el Antiguo Instituto de
Jovellanos, obra de Villanueva, por aquel entonces recién restaurado e inaugurado por
S.AR. Felipe de Borbén, Principe de Asturias. En ese lugar se expusieron una serie de
reconstrucciones arquitecténicas, objetos materiales, paneles, fotografias y videos refe-
ridos a los seis nicleos temdticos citados en primer lugar. El nticleo siete, dedicado a “El
oro de los Astures”, fue instalado en la colegiata de San Juan Bautista del palacio
Revillagigedo, traté de forma monografica la importancia de la mineria y la metalurgia
del oro antes y después de la conquista romana. Esta actividad fue desarrollada por
Roma en todas sus posibilidades, y condiciona a la vez que explica, en gran medida, el
devenir histérico de la regién astur en la antigiiedad.

Otra de las actividades desarrolladas en el contexto de la exposicion Astures fue un

Coloquio de Arqueologia sobre “Los Finisterres atldnticos en la antigiiedad. Epocas
prerromana y romana” celebrado en Gijon a mediados de julio de 1995.
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2.- DIMENSION SOCIAL DEL PROYECTO: CONSERVACION Y
ADECUACION MUSEISTICA DE LOS RESTOS ARQUEOLOGICOS

Las acciones del “Proyecto Gijon” se encaminaron, a partir de 1987, a la conser-
vacién y presentacion publica de una buena parte de los restos arqueoldgicos conserva-
dos. Se llevé a cabo la reconstruccion de la muralla tardorromana y de la llamada Torre
del Reloj mediante la elevacion de su paramento con ladrillos constituyendo un espacio
evocador de lo que fue la antigua fortaleza. Igualmente integré parte del lienzo original
en una sala del Archivo Municipal y en el restaurante “La Casona”. De la excavacion
realizada en Plaza del Marqués se ha conservado el Pozo de la Barquera, obra del siglo
XVI, en torno al cual se juraban los cargos del concejo a lo largo de Edad Moderna.

El mayor esfuerzo econémico y organizativo fue la cre-
acion de equipamientos estables donde los ciudadanos, visi-
tantes y turistas pueden contemplar los vestigios del origen
de la ciudad. La exposicion permanente sobre la historia de
la ciudad, albergada en la Torre del Reloj, abarca desde el
mundo prerromano hasta la configuracion de la ciudad en los
siglos XIX y XIX. El Parque Arqueoldgico-Natural de
Campa Torres constituye un espacio Unico que permite la
contemplacion de los restos del castro y cuenta con las insta-
laciones de un museo in situ, levantado aprovechando los
Bunkers de la guerra civil. El yacimiento-museo de las ter-
mas de Campo Valdés, es uno de los vestigios mds interesan-
tes de la época romana de la ciudad y uno de los mejores tes-
timonios conservados de la romanizacién del norte de la
Peninsula Ibérica. La valoracién de este equipamiento tanto
por parte de los expertos como del ptiblico convierte a las termas de Gijén en un ejemplo a
seguir en la adecuacion de yacimientos semejantes.

Figura 1: Excavaciones de la
Fdbrica de Salazones

Con la realizacion del Proyectos Gijon de Excavaciones Arqueoldgicos se cum-
plieron muchos de los objetivos que su creador, Manuel Ferndndez- Miranda, habia con-
cebido alld por el afio 1981.

El dltimo yacimiento en musealizar ha sido la Villa Romana de Veranes, que tras
aflos de excavaciones e investigacion, abri6 en 2007, su Museo y yacimiento al publico.

Desde los datos aportados por la arqueologia, se ha dado un vuelco a la historia de
los origenes de Gijon, y en general, a la informacion disponible sobre Asturias en época
romana. Los ciudadanos de Gijon y sus visitantes pueden contemplar los vestigios del
pasado de una ciudad y un municipio de origen romano que fue la mds importante de la
Asturias Tardorronana.
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El Ayuntamiento, sensible con la arqueologia del concejo y lo que esta supone, cre6 por
aquel entonces el puesto de conservador de los museos y exposiciones arqueoldgicas que fun-
ciona como coordinador de las intervenciones que se produzcan en el municipio.

2.1.- Museos arqueologicos de Gijon

Gijon cuenta con una Red de Museos que engloba hoy en dia al Parque
Arqueoldgico-Natural de la Campa Torres, Termas Romanas de Campo Valdés , Villa
Romana de Veranes, Torre del Reloj, Museo Nicanor Pifiole, Museo Casa Natal de
Jovellanos, Museo del Pueblo de Asturias y Museo del Ferrocarril.

Dicha red tiene su origen en 1986 y en un principio estaba integrada solo por el
Museo Casa Natal de Jovellanos y el Museo del Pueblo de Asturias, un museo concebi-
do a semejanza de los museos europeos al aire libre que tanto desarrollo habian tenido
por los afios 80.

El mayor grupo de los Museos de la Red de Gijon se engloba dentro del grupo de
los museos arqueoldgicos, los cuales ofrecen un recorrido por la historia de los origenes
de la ciudad.

Son museos de sitio, es decir, se ubican sobre o en el entorno de los restos arqueold-
gicos conservados. La vinculacién con su territorio original garantiza su proteccién y la
comprension de su significado. Fueron creados para preservar y difundir los resultados de
las investigaciones arqueoldgicas realizadas en el concejo. El Parque Arqueoldgico-Natural
de la Campa Torres, las Termas Romanas de Campo Valdés y la Torre del Reloj se inaugu-
raron en 1995 y al afio siguiente los museos arqueoldgicos y la reconstruccion de la mura-
Ila romana de Gijén fueron galardonados con la Special Commendation 1996 (European
Museum of the Year), premio que organiza anualmente el European Museum Forum.

En 2007, se unié a los Museos Arqueoldgicos, la Villa Romana de Veranes, un
museo de sitio en un yacimiento de excepcional importancia, que nos permite conocer
la transicion del mundo romano al medieval.

La realidad de los primeros museos arqueoldgicos difiere bastante de este ultimo.
Aquellos primeros museos tenian por objeto dos funciones claras; por un lado tenian una
labor de fomento de la identidad cultural (Gijon contaba con un elevado porcentaje de
poblacién inmigrante fruto de la industrializacién) ya que habia una falta clara de cohe-
sion social. Y por otro lado estos museos conformaban la bisqueda de revalorizadores
de la economia de la ciudad (Gijén, acababa de sufrir una grave reconversion industrial).

La Villa Romana de Veranes, surge en un contexto en el que prima su faceta de
recurso atractivo y diversificador de la oferta turistica y cultural de Gijon.
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2.2.- Cifras de los museos arqueologicos de Gijon

En la siguiente gréifica se recogen las visitas de los turistas alojados en Gijon.
Vemos como se distribuyen los porcentajes de visitantes segin los museos. Las Termas
Romanas de Palacio Valdés vemos como se posiciona como el museo mas demandado
en 2005 y 2006.

Grifico 1: Museos de Gijon visitados por Turistas Alojados en Gijon. Elaboracion propia

Museos de Gijon visitados por Turistas
alojados en Gijén (en %)

B Acuario de Giign

@ Jardin Botanico

0 Museo del Pueblo de Asturias

o Termas Romanas de Campo Valkiés
B Museo Casa-Natal de Jowellanos

n Museo del Ferrocarril

B Revilaggedo

n Torre del Relgj

B Campa Torres

a Museo Nicanor Fifcle

Fuente: SITA

En la siguiente grifica vemos cuales son los museos de Asturias mds visitados
entre 2005 y 2007, por los turistas alojados en el Gijén y su lugar respecto a los muse-
os de Gijon.
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Grafico 2: Elaboracion propia

Museos de Asturias Visitados por Turistas alojados en Gijén

= Museo Maritimo

|m Centro Medio Marino Cabo
Pefias

m Camara Santa

|m Museo de Bellas Artes de
Asturias
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|a mumi
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|@ Museo Nicanor Pifiole

m Campa Tomes

|o Tome del Reloj

= Reillagigedo

|@ Museo del Ferrocarril

m Museo Casa-Natal de

Jovellanos
|o Termas Romanas de Campo

Valdés
o Museo del Pueblo de Asturias
|m Jardin Botanico

= Acuario de Gijén

2007

2006

2005

25

30
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Fuente: SITA
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2.3.- La difusion de los museos arqueologicos de Gijon

Con la llegada del Plan de Excelencia Turistica (PET*) la promocién y difusion de
los Museos arqueoldgicos entra en nueva dindmica. Si hasta entonces la difusion de esto
estaba orientada desde el punto de vista diddctico y cientifico, con la puesta en marcha
del PET®, se abre el abanico del ptblico objetivo, dandole una nueva dimension de difu-
sién turistica. En este momento el peso de la promocidén y difusién de los Museos de
Gijon lo llevard la Sociedad Mixta de Turismo de Gijon, entidad mixta publico-privada
dedicada a la promocién turistica de Gijon y encargada de la gestién del PET.

Figura 2: Fragmento de la Memoria del PET 2000-2003

6 ¢

Como apunta M? Cruz Morales® “el PET de Gijon aplicé una férmula sencilla y efi-
caz, como es la rentabilizacion de patrimonio Cultural, reconvertido en recurso turisti-
co.” En ese sentido y en lo que se refiere a los Museos Arqueoldgicos, en la Linea de

*El PET de Gijon, cont6 con una inversion de 2.163.660 euros para ejecutar en el periodo 2000-
2003.

* Cruz Morales M*. “Marca Gijon. La imagen de la Ciudad”, Revista Liiio n°13 Revista Anual de
H“del Arte, Oviedo, 2007, Pag. 123-135.

¢ Cruz Morales M*. “Marca Gijon. La imagen de la Ciudad”, Revista Liiio n°13 Revista Anual de
H“del Arte, Oviedo, 2007, Pag. 123-135.
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Puesta en Valor de los Recursos Turisticos, dentro de patrimonio cultural se llevé a cabo
la edicion de diversos materiales promocionales distribuidos principalmente en las ofi-
cinas de turismo, ferias y en los propios Museos.

A continuacion vemos algunos ejemplos de los Folletos Turisticos RUTAS Y PASE-

OS, en los que se incluyen los Museos Arqueoldgicos de Gijon dentro de sus itinerarios.

Figura 3: RURAL 4 «Vestigios del pasado, referencias del presente». Portada e interior

—

También se ampli6 la informacién de estos museos al la Web turistica promocio-
nal de Gijon: www.gijon.info, en la que vemos como dentro del apartado de cultura se
reserva un espacio especifico de Museos

Figura 4: Pantalla de www.gijén.info
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Figura 5: Nueva imagen turistica de los Museos de Gijon

www.gijon.info

Gijén ademads de integrar sus Museos dentro de una politica de promocion turisti-
ca cultural, también tiene un apartado de comercializacion que integra a estos equipa-
mientos. As{ desde su Web turistica, permite comprar visitas guiadas como las puestas
en marcha para el verano 2009 o paquetes turisticos que incluyen a los museos.

Figura 6: Propuestas de la Web www.infogijon.com para el verano 2009, en las que observamos

el protagonismo que se le da al patrimonio arqueolégico

Un sabado con el fauno de Veranes

Todos los sdbados por la tarde, del 27 de junio al 25 de julio,
se desarrollardn visitas teatralizadas en la Villa Romana de
Veranes. El espiritu del "fauno de Veranes" se introducird en
una marioneta y nos acompaiard con sus explicaciones en la
visita a la villa.

Salidas

Sdbados 27 de junio. 4, 11, 18 y 25 de julio. Con horarios de
17:30 horas a 18:30 horas y de 19:00 horas a 20:00 horas.
Punto de encuentro

Oficina Infogijon (Puerto deportivo) Salidas a las 17:00 horas
y 18:00 horas.

Tarifas

Autobus + Visita teatralizada: 2,35 euros

Viaje al Gijon romano

Visitas guiadas a los museos arqueoldgicos de la ciudad.
Un recorrido por el Parque Arqueoldgico-Natural de la
Campa Torres, las Termas Romanas de Campo Valdés y
la Villa Romana de Veranes nos permitird conocer los
origenes de Gijon.

Salidas

15,22y 29 de julio. 5, 6, 12, 13, 19,20 y 26 de agosto.
Con horarios de 10:00 horas a 14:30 horas. (4 horas y 30
minutos de duracion)

Punto de encuentro

Oficina Infogijon (Puerto deportivo). Salida a las 10:00 h.
Tarifas

Autobus + Entrada a 3 museos + Visitas Guiadas: 12
euros (adultos) / 7 euros (nifios de 3 a 12 afios)
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Gustatio romana

Todos los domingos, entre el 26 de julio y el 13
de septiembre, los visitantes de la Villa Romana
de Veranes podran disfrutar de una visita guiada
al yacimiento y de los sabores de la cocina roma-
na.

Se servird una gustatio romana, un aperitivo que
presentard una selecciéon de los productos mds
estimados en las mesas de la época.

Salidas

Domingos 26 de julio. 2,9, 16, 23 y 30 de agos-
to. 6 y 13 de septiembre. Con horarios de 12:00
horas a 14:00 horas.

Punto de encuentro

Oficina Infogijon (Puerto deportivo).Salida a las
11:30 horas.

Tarifas

Autobts + Visita guiada + Gustatio Romana: 12
euros (adultos) / 7 euros (nifios de 3 a 12 afos)
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PN ANCI/ER B Recorrer Veranes de la mano de un g Las Jornadas Gastronémicas del
B Hoy no me puedo levantar fauno, degustar |a cocina Banita, an julio, y las de la Sardina,
ramana, ...son algunas de las en agostn, dos nuevas
P Pk actividades de los museos oportunidades pars ds
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B Jornadas Gastrondmicas da 1y
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Pedro dan el pistoletazo de salida & Gijon mds dulcs seboreande Giibn
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Bl Fiestas de San Huan y San i
Padro 2009
15/06/2009 - 30/09/200 L
B Bus turistico Giién & 0 e ’;.‘
nal El Tiempo s Yuelo
Interactive webcam Gijon 2.0 interactivo

Como vemos en estas muestras de la Home del portal turistico oficial
infogijon.com entre las primeras propuestas encontramos las visitas guiadas por el patri-
monio arqueolégico de Gijon y es que en su oferta estival para el 2009 Gijén centra toda
su actividad de visitas guiadas en tres dnicas propuestas: Viaje al Gijon romano,
Gustatio Romana y Un sdbado con el fauno de Veranes. Las cuales como podemos ver
tienen como leit motiv los Museos arqueoldgicos de la ciudad. El disfrute por la cultura
lo combinan con propuestas gastrondmicas, visitas teatralizadas y actividades que com-
plementan y hacen mds lddica la experiencia.

Otra de las propuestas de comercializacion que antes citibamos, puestas en mar-
cha por Gijon, eran los paquetes turisticos y como ejemplo de Busca tu escapada:
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Gijon. Casco historico, pasado y tradicion

== Minimo de personas: 2

- Dias de estancia: 2

= Tipo de viaje: Cultura

Datos de la Escapada

Una alternativa para degustar la ciudad de Gijon en todos los sentidos. No sdlo su mesa,

también su historia y cultura.

Incluye:

2 noches de hotel en régimen de media pensién. Tarjeta turistica Gijon Card. 1 comida

Menu Gijon Gourmet.

= Primer dia: Liegada a Gijon y entrega de la tarjeta turistica Gijon Card,
alojamiento y cena en el Parador de Gijon.

= Segundo dia: Desayuno y tiempo libre para poder visitar las Termas Romanas
de Campo Valdés, Casa Natal de Jovellanos, Torre del Reloj, Museo del Pueblo
de Asturias. Comida en el Restaurante El Perro que Fuma. Tarde libre para
seguir visitando Gijon. Cena y alojamiento en el Parador de Gijon.

« Tercer dia: Desayuno y mafana libre. Comida (libre) en una de las sidrerias
tipicas de Gijon vy fin de nuestros servicios.

Alojamiento

== Par r Turism lino Viejo ****

Precio

s 2 noches de hotel: 315 €.

= Precio/persona en habitacion doble.

= Todo el afo.

Reservas

wonando

WAYORIETA VIAJEN
Sofando Viajes
Reservas a través de cualquier agencia de viajes.
o Teléfono: 986 600 787
= Email: info@sonandoviajes.com
== Pagina Web: www.sonandoviajes.com

Si nos salimos de la escena local y nos trasladamos a nivel regional, nos encontra-
mos con métodos similares de comercializacion turistica que tanbien ofertan paquetes
de turismo cultural. Es el caso de Bienvenido Asturias, una propuesta iniciativa de la
Sociedad Regional de Turismo (entidad dedicada a la Promocién del Destino Asturias).
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Figura 7: Imagen de la Web Bienvenido a Asturias, donde vemos como también se inclu-
yen dentro de paquetes turisticos los Museos arqueologicos de Gijon

Otra entidad a través de la cual los museos arqueoldgicos de Gijon son comercia-
lizados es la Red de Cooperacion de Ciudades en la Ruta de la Plata. Asociacion
voluntaria constituida por ciudades ubicadas en la denominada Ruta Via de la Plata y en
su drea de influencia, para la actuacién conjunta en la defensa y promocidn de sus recur-
sos turisticos, histdricos, culturales y econémicos.

Esta asociacion, en estrecha colaboracion con las Comunidades Auténomas y Turespafia
presenta anualmente un catdlogo donde, a través de diferentes propuestas ofertadas por touro-
peradores y agencias de viajes nacionales, recoge todos los recursos que se dan cita en esta
zona de Espafia: ciudades Patrimonio de la Humanidad, rutas litorales, ciudades con patrimo-
nio cultural y otros recursos culturales, rios, embalses y humedales, espacios y paisajes natu-
rales significativos (dos Parques Nacionales y varios Naturales), e importantisimos ambitos
etnogréficos ademds de una infinidad de itinerarios y rutas complementarias y alternativas
entre las cuales dentro de la Visita a Gijon, se incluye la visista los Museos Arqueoldgicos.

3.- CONCLUSIONES: GIJON DE CIUDAD INDUSTRIAL A DESTINO
TURISTICO

Desde que Gijon alld por los afios 80 dejé de ser aquel municipio cuya economia
giraba entorno a la industria sidertrgica y empez6 a poner sus 0jos en el sector servicios
como modo de reconversion, no ha pasado apenas treinta afios, pero ha sido el tiempo
suficiente para dar un giro total a su base econémica y convertirse en un nuevo polo de
atraccidn turistica, pudiendo ser denominado en la actualidad: DESTINO TURISTICO.
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Esta ciudad que en el XX centra todo su desarrollo en torno al puerto de El Musel
y a la industria de transformacidn, poca atencién habia prestado a sus origenes.

Cada vez que somos abordados por una crisis y sentimos que perdemos aquello
que nos rodea, tenemos la necesidad de volver los ojos al pasado intentando buscar
nuestras raices y el verdadero sentido de nuestro entorno. Por eso suele corresponder
con periodos de bisqueda de identidad de los pueblos, la valorizacién de todo aquello
pasado que fue época de esplendor, visto desde una perspectiva de afioranza de todo
aquello bueno que “fuimos”. En ese punto Gijén no fue menos e intentd buscar en época
de crisis sus raices, aquel pueblo que se hizo a si mismo, se construyé y legé los orige-
nes del asentamiento humano que hoy conocemos. A modo de homenaje se estudia todo
lo que hicieron sus ancestros y todo aquello que tenga las verdaderas raices de la tierra
en la que se enclavan en la actualidad para ponerlo en conocimiento de los habitantes y
visitantes a la ciudad.

Gijon, a través de su Proyecto de Excavaciones arqueoldgicas, documentard de un
modo exhaustivo todo aquello que tuvo que ver con sus origenes. Estos estudios poste-
riormente fueron compartidos con habitantes y fordneos a través de una seriada y estruc-
tura campana de difusion de todos los hallazgos: exposiciones puntuales, conferencias,
exposiciones permanentes... de toda esa labor de difusion llegan hasta nuestros dias
varios equipamientos con unos contenidos museoldgicos y museograficos validos para
ser consumidos por un amplio abanico de “clientela”: grupos de escolares, estudiosos,
expertos, turistas, excursionistas ... Si bien el publico objetivo de los primeros Centros
no eran los turistas cada vez mds se fueron consolidando como uno de los usuarios prin-
cipales de estos. Tal es la importancia y el peso del turismo como clientela de los
Museos Arqueoldgicos de Gijon, que la Villa Romana de Veranes, el dltimo equipamien-
to inaugurado, cuenta ya con una mayor orientacién hacia ese segmento de publico.

Los equipamientos museisticos y culturales tienen un gran peso dentro de la ofer-
ta turistica de Gijon. Constituyen estos uno de los pilares mds dinamizadores de la ciu-
dad ya que través de ellos se canaliza un gran nimero de actividades destinadas a ocu-
par el dia, e incluso la noche. Si analizamos las estadisticas de demanda turistica, nos
damos cuenta que éstos se encuentran entre los recursos mds visitados de Gijon y que
también se encuentran entre los mds valorados. Sin embargo, dentro de este segmento
de referencia, son los recursos que menor valoracion obtienen. Este es el hecho que nos
hace reflexionar sobre las actuaciones de mejora que se deben llevar a cabo para logar
una satisfaccién mds alta en los usuarios.

Analizando los datos de Familitur y Frontur, también nos damos cuenta que los
espafioles que salen fuera de Espafia de vacaciones consumen principalmente turismo
cultural, constituyendo por tanto una de sus primeras motivaciones, por el contrario
cuando estdn de vacaciones en Espafia esas motivaciones hacia el consumo de turismo
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cultural disminuyen. Podemos pensar por ello de que en nuestro pais quizds hay una
carencia de desarrollo, de articulacién y de puesta en valor del Patrimonio para usos
turistico. Si la atraccidn de los consumidores (tanto espafioles como extranjeros) por el
turismo cultural es elevada y en el caso de Espaiia, uno de los paises con mds patrimo-
nio reconocido de gran valor como asi lo atestiguan las declaraciones de Patrimonio de
la Humanidad, el turismo cultural no tiene la relevancia que tiene en paises como Italia
o Francia, podemos pensar que hay mucho por hacer en este campo y que quizas la pues-
ta en valor del patrimonio para uso turistico en nuestro pais atn tiene mucho por hacer.

El turismo cultural puede ser una “salvacién” para todo aquel patrimonio despren-
dido de su valor original y que por una falta de uso y de recursos econdmicos para su
rehabilitacién o mantenimiento estd avocado a desaparecer, ofreciéndole una segunda
oportunidad y paralelamente convertirse en un nuevo motor econémico y de desarrollo.

Gijon, es un modelo ejemplar a seguir en cuanto a la conservacion y puesta en
valor del patrimonio arqueoldégico tal como lo atestigua la experiencia recogida en este
estudio. Muestra de los buenos resultados de ese “modelo”, por el cual sigue apostando,
se ven repetidos en la puesta de mancha de nuevos equipamientos turistico-culturales
como son Laboral Ciudad de la Cultura y Centro de Arte y Creacion Industrial.
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