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l.- RESUMEN

El presente trabajo de investigacion conforma la segunda parte de un estudio centrado
en analizar los factores y variables que repercuten en la lealtad de los turistas que visitan
destinos turisticos urbanos, a partir de las influencias que pueden provocar en dicho constructo
numerosas variables relacionadas con la motivacion del viaje, caracteristicas
sociodemograficas, la imagen que los visitantes tienen del destino, el nivel de satisfaccion vy,
con especial énfasis, en la identificacion de posibles asociaciones entre las herramientas y
acciones relacionadas con el Customer Relationship Management (CRM) y los niveles de

lealtad de los usuarios turisticos.

En un trabajo de investigacion que precedié al presente, el foco de analisis estuvo
puesto en una exhaustiva revision del estado actual de las diversas investigaciones en el campo
del marketing, profundizando en la evolucion del concepto desde un enfoque marcadamente

orientado hacia la transaccion hasta el énfasis del marketing centrado en las relaciones.

En el mismo trabajo anterior, se procedid a revisar las caracteristicas y factores
principales que justifican el surgimiento de la herramienta CRM, para posteriormente derivar
en las aplicaciones relativas al marketing de relaciones y los conceptos de fidelidad y lealtad

en el contexto de las empresas turisticas.

El presente trabajo se orienta, en una primera parte, a revisar y analizar las principales
aportaciones y sustrato de conocimiento existente respecto al concepto de turismo urbano
como una modalidad turistica que cada dia cobra més fuerza a nivel de las grandes ciudades y
que genera importantes aportes econémicos y sociales a las urbes donde esta modalidad se

practica.

En la segunda parte, se da inicio a la fase mas empirica de las investigacion, detallando
el disefio del instrumento base para la recopilacion de informacion, el proceso metodolégico
para la captura de los datos, determinacion de la muestra, periodo de aplicacion y los

resultados preliminares a partir de un analisis estadistico descriptivo que conforme el punto de
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partida para una posterior aplicacion de medidas estadisticas mas complejas que permitan

probar el modelo propuesto y, en definitiva, conformar la investigacion doctoral del autor.

En definitiva, este trabajo constituye la segunda parte de dicha investigacion
previamente iniciada y debiera conformar el input para reunir el conjunto de sustento teorico
que marque el punto de partida para la ejecucion del trabajo doctoral definitivo, el que debera
incluir las pruebas y andlisis estadisticos relevantes para el contraste de las hipétesis en su

momento propuestas.



I1.- INTRODUCCION

De un tiempo a esta parte, el turismo urbano se ha venido constituyendo como una de
las modalidades de turismo de mas alta expansion en el contexto de los nucleos urbanos donde
se centra su practica. EI cumulo de atractivos disponibles, en su mayoria de caracter
historico/cultural y artificial de numerosas urbes a nivel internacional, ha ido generando un
“atractor” lo suficientemente poderoso como para impulsar el desplazamiento permanente de
flujos de visitantes deseosos de vivir la experiencia de una “inmersién” en el amplio abanico
de actividades que ofrecen las grandes ciudades, fruto de su evolucion y del sello particular

que sus propios habitantes le han ido otorgando a lo largo del tiempo.

En este sentido, se hace necesario precisar y analizar, a partir de las aportaciones de
numerosos especialistas en la materia, qué se entiende por Turismo Urbano, situacion que no
parece estar del todo clara, por cuanto existen diferentes enfoques que centran el analisis desde
perspectivas muy diferentes. De esta forma, para algunos especialistas podria identificarse
como Turismo Urbano cualquier modalidad de actividad turistica que se lleve a cabo dentro de
un territorio y/o espacio geogréfico catalogado como urbano, mientras que para otros, dicha
modalidad engloba un conjunto de actividades especificamente ligadas a la esencia de la “gran
urbe” maés vinculadas con préacticas econdmicas (negocios), acadéemico-formativas (estudios,
seminarios, simposios) y sociales (visitas a amigos y familiares, asistencia a eventos y

congresos, entre otras) que lleven a cabo los propios usuarios turisticos.

Por otra parte, una vez revisados los diversos enfoques sobre la tematica, se hace
necesario indagar sobre las caracteristicas de un destino tradicionalmente asociado a la
practica de la modalidad de turismo urbano, situacién que justifica una inmersion a la

situacion puntual de la ciudad de Valencia como caso de analisis particular.

Por altimo, no menos relevante y conforme a la continuidad que representa la presente

investigacion respecto del trabajo que le precedid, se procedera a presentar el disefio del
8



instrumento de recoleccién de informacidn, la muestra de estudio, el proceso de recoleccion y

captura de los datos y un analisis preliminar de los primeros resultados, todo ello, de cara a

marcar el inicio de la investigacion doctoral que seguira al presente estudio.
I11.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivos Generales:

En una primera parte, llevar a cabo una revision y analisis del estado del arte respecto a
la temética relacionada con el Turismo Urbano, reconociendo las diversas aportaciones

que hasta la fecha existen vinculadas con dicho concepto.

En una segunda parte, dar inicio a la fase empirica de la investigacion a partir del
disefio del instrumento de recoleccion de informacion, determinacion de la muestra,
delimitacion del proceso de aplicacion del cuestionario y un andlisis preliminar de los

primeros resultados.

Objetivos Especificos:

Revisar los diferentes enfoques y definiciones en torno al concepto de Turismo
Urbano.

Analizar la evolucidon del concepto a lo largo de un continuo.

Reconocer las principales aportaciones en materia de turismo urbano en los ultimos
anos.

Identificar caracteristicas especificas de un destino catalogado como “urbano” a partir
del caso de la ciudad de Valencia.

Disefiar el instrumento de recoleccion de datos.

Determinar el tamafio de la muestra y composicion de la misma.

Identificar las etapas del proceso de aplicacion del instrumento.

Procesar y analizar los resultados prelimares obtenidos a partir de la aplicacion del

instrumento de investigacion.



PRIMERA PARTE

ANALISIS Y PRECISIONES EN TORNO AL
CONCEPTO DE TURISMO URBANO.

PRIMERA PARTE: “ANALISIS Y PRECISIONES EN TORNO AL CONCEPTO DE
TURISMO URBANO”

1.1.- Consideraciones Preliminares.-

Desde principios de la década de los afios ochenta se viene observando una creciente
proliferacion de literatura e investigaciones, dentro del ambito de la actividad turistica,
orientadas a identificar, describir, analizar y explicar la presencia de un fenémeno
aparentemente nuevo y al que los diversos especialistas han denominado, indistintamente

como turismo de ciudad, turismo urbano o turismo metropolitano.

Si bien, desde un tiempo a esta parte, resulta cada vez mas frecuente una marcada
tendencia a acufiar términos y constructos que intentan dar explicacion a la presencia y
observacion de numerosas actividades y précticas especificas dentro del conjunto de
elementos y factores que conforman el sistema turistico — habiendo surgido la mayoria por
generacion espontanea y como parte de un proceso continuo de evolucion de las sociedades
desde una estructura industrial — laboral hacia una perspectiva centrada en la calidad de vida y
al disfrute pleno del tiempo libre -, no es menos cierto que, en numerosos casos, se trata de
esfuerzos por delimitar y dotar de un cuerpo tedrico a practicas que se vienen sucediendo en
las sociedades desde hace varios siglos y que, dado el auge floreciente e interés que despierta
el andlisis de la actividad turistica, parecen adquirir un impulso e interés nunca antes

observado.
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Términos como Turismo Rural, Ecoturismo, Turismo Verde, Turismo Cultural,
Turismo Urbano y un largo etcétera reflejan esta situacion en un claro esfuerzo por delimitar y
descomponer una actividad que, intrinsecamente, se caracteriza por la presencia de factores y
condicionantes multiples que se interrelacionan para generar la motivacion por el
desplazamiento y la necesidad que impulsa a demandar y/o practicar determinadas actividades
en el destino. Por lo tanto, tales categorizaciones del turismo responden mas bien a una
necesidad por agrupar determinadas tendencias y caracteristicas que se presentan con
evidencias mas 0 menos marcadas como para permitir agruparlas en un mismo concepto mas
que al comportamiento real que dichas préacticas tienen dentro de la compleja y entramada red

de prestaciones relacionadas con la actividad turistica.

En numerosos casos, el elemento clave que se toma como referencia para justificar
tales clasificaciones estriba en la dimension espacial basica en la que se desarrolla la actividad
turistica: centro urbanos o ciudades; centros vacacionales — costeros, de montafia, resorts -;
areas rurales; parques naturales y areas protegidas; lugares y edificaciones de interés historico,
etc. En otros, es el comportamiento de la demanda, especialmente en lo relativo al componente
motivacional capaz de gatillar la intencién y ejecucion de un viaje, la unidad en la que se
centra el anélisis. También, en algunas situaciones, se trata de un anélisis centrado en la oferta
y sus caracteristicas, la que conforme a sus componentes y dotaciones especificas determinan
un modelo de prestacion de servicio turistico en concreto. Por ltimo, en un enfoque mas
integral, se intenta analizar un fendmeno dentro de la actividad turistica que redne ciertos
elementos clave suficientemente especializados e identificables en relacion a una combinacion
de factores de distribucion y desarrollo espacial, de demanda y de oferta que permiten

delimitar la presencia de una determinada forma de préctica turistica.

Cualquiera sea el enfoque utilizado, lo cierto es que hoy en dia existe abundante
literatura en torno a la delimitacion de nuevas formas de turismo y que se suelen presentar
como un fenémeno novedoso, cuando la realidad y los antecedentes histéricos han demostrado
que el viaje y los factores que lo motivan son practicamente inherentes a la sociedad y han

existido, con mayor o menor evidencia, desde tiempos remotos.
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En relacion con lo anterior, Cazes (1995) en relacién a si es el turismo urbano una
actividad reciente, sefiala que quienes defienden el hecho que se trata de un fenémeno joven
cometen un contrasentido lamentable que obliga a tomar una reactivacién (otros la llamaran
redescubrimiento, renovacion, recuperacion, salto cualitativo) para un nacimiento y que oculta
detras del ‘arbol’ de la promocién coyuntural el inmenso ‘bosque’ de la historia de las

ciudades, extensa, rica y siempre animada.

Por lo tanto, se debe partir desde la base que, en muchos casos, el fendmeno que
identifica a determinadas formas y/o practicas que puede adoptar el desarrollo de la actividad
turistica no es del todo reciente y novedoso. Quiza, con el auge de los viajes a partir de la
década de los cincuenta, impulsado por una serie de factores que son de amplia divulgacion
dentro de los especialistas del sector, y sumado al avance de las tecnologias y la disponibilidad
de nuevas fuentes de informacién y técnicas depuradas para el procesamiento de datos
estadisticos, se disponga de mayores antecedentes que antafio, situacion que permite avanzar y
generar un cuerpo tedrico-conceptual suficientemente extenso y objetivo, susceptible de
aplicacion empirica, ayudando a delimitar con rigurosidad cientifica la existencia de
determinadas formas de turismo; no obstante, son fenémenos que pueden considerarse

inherentes a la naturaleza del ser humano.

Teniendo en consideracion estos antecedentes, se hace necesario delimitar y analizar

los elementos clave que identifican y dan lugar al concepto de Turismo Urbano.

1.2.- El concepto de Turismo Urbano: ¢un nuevo producto turistico?

Més alla de las precisiones anteriormente sefialadas, no se puede negar que desde un
tiempo a esta parte ha surgido con fuerte enfasis una importante corriente de investigadores y
especialistas en la tematica turistica que defienden la idea que existen una serie de factores,
variables y elementos clave que relnen caracteristicas singulares que favorecen la
identificacion de la préactica turistica en las grandes urbes y concentraciones metropolitanas
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con una intensidad nunca antes observada y de un modo ostensiblemente diferente a como se

venia desarrollando hasta hace algunas décadas.

Para Law (1993), la década de los ochenta fue testigo de un cambio significativo en la
actitud de las ciudades hacia la industria turistica. Mas y mas ciudades vieron la industria
turistica como una actividad que deberia ser fomentada. Entre las principales razones estaba el
declive de actividades econdmicas tradicionales de larga data, la necesidad por introducir
nuevas medidas, ya sea para hacer frente a la contraccion econdmica o a los altos niveles de
desempleo, la marcada tendencia a percibir el turismo como una industria con potencial de
crecimiento y la esperanza que el desarrollo de la industria resultaria en una regeneracion

fisicay en la revitalizacion del centro urbano.

De manera similar, la Unidad de Turismo de la Comision Europea (2000) reconoce que
desde principios de los afios ochenta, el turismo urbano esta viviendo un aumento de interés y
un crecimiento apreciable. Afiade que se estd beneficiando, sin duda, de diversos factores
combinados como el movimiento de revalorizacion, e incluso rehabilitacion, de los centros
historicos de las ciudades, la ampliacion y diversificacion de las practicas culturales, el interés
que demuestran los consumidores por el patrimonio y el urbanismo, la busqueda de

actividades y las posibilidades de hacer compras.

El cambio en la actitud de las ciudades fue muy extendido, afectando no sélo a aquellas
urbes con una base obvia de recursos disponibles. Antiguas ciudades industriales con una
imagen pobre y con paisajes inmensamente intervenidos y deteriorados también vieron en el

desarrollo de la actividad turistica una buena oportunidad.

Desde otro punto de vista, para Marchena (1995) existe una forma de turismo
denominada ‘metropolitano’ que se deriva de la ligazén articulada entre turismo de ciudad
tradicional (monumentos, cultura, ambiente, historia, universidad) y metropolitano (nuevo
paisaje urbanistico, eventos, negocios, servicios a las empresas, parques tematicos, etc.). En
una linea similar, Law (1993) destaca que el turismo de ciudad ha existido siempre; el turismo
metropolitano representa la Gltima hornada, puesto que el papel del mercado de servicios
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especializados, concentrado en la aglomeracion urbana, favorece la metropolizacion turistica,
tanto en la configuracion innovadora de productos antiguos como en la creacion de ofertas

radicalmente nuevas.

En un intento por acotar el término de metropolis, De Elizagarate (2003) sefiala que el
fendmeno de la economia global esta4 produciendo la descentralizacion de la produccién por
medio de la inversion directa en otros paises. Pero, al mismo tiempo que se produce este
fendmeno, estan surgiendo las grandes metrépolis, es decir, grandes concentraciones urbanas
que ostentan una gran acumulacién de riqueza y se erigen en centros de decision politica y

empresarial.

Si se consideran las aportaciones anteriores, se resalta la idea de que la practica
turistica desarrollada en grandes capitales y en importantes escenarios urbanos no es un
fendmeno reciente. De hecho, el famoso ‘Le Grand Tour’ de los siglos XVI1y XVII, del que se
hace referencia en los antecedentes del turismo contemporaneo, ya explotaba el potencial de
las ciudades como centros de interés para la configuracion de una experiencia enriquecedora,
capaz de nutrir de cultura, historia y una nueva vision a quienes tenian el privilegio de

practicarlo.

No obstante, se debe reconocer la existencia de grandes iconos urbanos que desde
siempre han atraido la mirada y el interés de los viajeros por desplazarse hacia sus confines
con la intencion de recorrer su infinidad de atractivos, en la mayoria de los casos estimulados
por la potente imagen y presencia que por si solos generan. Ciudades como Paris, Roma,
Londres, Atenas, Venecia y Florencia, por citar sélo algunas, han atraido desde siempre a los
viajeros deseosos de descubrir su riqueza patrimonial e intentar comprender el rol que han
desempefiado como nuicleos estratégicos dentro de la evolucion historica de la civilizacion

moderna.

Ademas, se agrega el concepto de ‘metropolizacion’ que es, precisamente, la
caracteristica distintiva que afiade a la actividad turistica practicada en las grandes ciudades
una complejidad de factores y elementos entrelazados que determinan y explican la extensa
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cantidad de dotaciones y prestaciones que dentro de ellas se originan, puestas al servicio de

residentes y turistas.

Sin embargo, el floreciente auge del turismo urbano ya no estd supeditado a las
grandes capitales y ciudades iconos de la civilizacién occidental. Hoy se observa un sostenido
crecimiento de la actividad turistica en ciudades modernas, que no necesariamente ostentan un
peso historico relevante y que, ya sea por su condicién de ciudades cosmopolitas, por su
localizacién estratégica como nodos de distribucién y canalizacién de flujos econémicos,
financieros y turisticos o por la acertada y bien planificada dotacién de espacios, instalaciones
y equipamientos especializados en determinadas materias, han empezado a vislumbrar en el
turismo que se lleva a cabo dentro de sus limites una via de desarrollo, expansion y generacion

de riqueza que puede contribuir a la mejora de la calidad de vida de sus propios residentes.

Esta situacion no es ajena al ambito espafiol, donde desde hace varios afios es posible
identificar los numerosos esfuerzos que han realizado importantes nucleos urbanos por
reorientar su desarrollo y apostar por la consolidacion de la actividad turistica como parte de
sus ejes prioritarios de intervencion publica y de apoyo a la inversion privada. De los
tradicionales polos de atraccion de turismo urbano centrados en las grandes urbes — Madrid y
Barcelona principalmente — se ha pasado a un nimero importante de casos de reconversion y
apuesta seria por dotar de infraestructuras, instalaciones y equipamientos que satisfagan a una
creciente demanda por nuevas y mas especializadas ofertas —productos turisticos - capaces de
generar desplazamientos hasta su localizacion. Casos como los de Bilbao, Sevilla, Santiago de

Compostela, Salamanca y Valencia confirman esta situacion.

Hasta tal punto ha llegado el marcado interés por la consolidacién de las grandes
ciudades como polos de atraccion turistica que desde hace sélo algunas décadas se ha
empezado a acufiar un nuevo término dentro del cada vez mas complejo y extenso concepto de
marketing. Este concepto corresponde al ‘marketing de ciudad’ donde, como sefiala Richards
(2001) el enfasis se ha desplazado de las preocupaciones sociopoliticas de los afios setenta a
las politicas de desarrollo econémico y de regeneracion urbana. Agrega que la atencién se ha

desplazado hacia los centros de las ciudades, que se han convertido en el escenario de
15



proyectos de atractivas imagenes urbanas y armas esenciales en la lucha por el desarrollo

econdmico.

Un antecedente concreto que permite ilustrar este cambio de enfoque en la forma en
que las ciudades intentan proyectarse, tanto hacia sus propios residentes como hacia los
potenciales visitantes se puede encontrar en la puesta en marcha, a partir de 1985, de la
declaracion, afio tras afio, de ciudades dentro del contexto de la Unidn Europea que ostentan la
asignacion de ‘Capital Europea de la Cultura’. Richards (2001) reconoce que la iniciativa
original estaba pensada, sobre todo, para los habitantes de la ciudad y, en principio, no para los
turistas; sin embargo, a pesar de ello, no cabe duda que con el paso de los afios, el numero de
visitantes se ha ido convirtiendo cada vez mas en el criterio mas relevante para evaluar el éxito

del evento.

Lo anterior, demuestra una vez mas, la transformaciéon que estan experimentando
numerosos nucleos urbanos y en donde, una apuesta firme y seria hacia la instauraciéon de una
imagen de ciudad atractiva, moderna, cosmopolita y con una diversificada cartera de
actividades y servicios constituyen los principales atractores utilizados para favorecer el

interés por desplazarse hacia ellas.

Siguiendo con la delimitacion del concepto de turismo urbano, Asworth! (1992) resalta
dos conjuntos de factores interrelacionados que explican la existencia de un turismo urbano: el
emplazamiento y las actividades asociadas que alli tienen lugar. El autor remarca que las
areas urbanas son lugares distintos y complejos sefialando que existen cuatro caracteristicas de
las ciudades comUnmente aceptadas: las elevadas densidades de estructuras fisicas, de
personas y de funciones; la heterogeneidad social y cultural; la multifuncionalidad econémica
y una posicién central dentro de las redes regionales e interurbanas. Ademas, agrega un
interesante matiz: cuando se consideran estas ciudades como espacios para el desarrollo
turistico, esta complejidad se entremezcla inevitablemente en la estructura y naturaleza del
turismo urbano, proporcionandole unas caracteristicas que lo diferencian claramente de otras
modalidades de turismo en entornos costeros o de montafa, especialmente de aquellas

modalidades que tienen su base en urbanizaciones turisticas.
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Por otra parte, Pearce, D. (1995) agrega que en las ciudades, el turismo no es mas que
una de las muchas funciones y los turistas deben compartir y/o competir con los residentes y el
resto de usuarios por una multitud de servicios, espacios y entretenimientos. Ademas, una
misma ciudad puede tener distintos roles turisticos superpuestos como el de puerta de entrada,

lugar de organizacion, destino o emisor de turistas.

Considerando las aportaciones ya sefialadas se puede inferir, entonces, que existen
determinados factores condicionantes, tanto de forma como de fondo, que actian como
elementos diferenciadores respecto a la forma en que se concibe, desarrolla y evalta la
practica de la actividad turistica en los nucleos urbanos, evidenciando que tales patrones de

comportamiento se derivan de la complejidad de elementos que coexisten dentro de ellos.

En una linea similar, Karski® (1990) asevera que el atractivo de los destinos urbanos
reside en la gran variedad de cosas que ver y que hacer en un entorno razonablemente
compacto, interesante y atractivo, mas que en cada componente por separado. A menudo es la
plenitud y la calidad del conjunto del turismo de ciudad., asi como el atractivo de su centro

urbano lo que resulta importante.

Por lo tanto, nos encontramos frente a un emplazamiento fisico — la gran urbe — que,
conforme a su paulatina evolucion, desarrollo y expansion va generando la disponibilidad de
una serie de dotaciones que, tradicionalmente fueron disefiadas y dirigidas a satisfacer las
propias necesidades de sus residentes y cuya presencia responde a una multiplicidad de
factores y elementos de ajuste interno que han ido marcando la necesidad por nuevas
dotaciones y servicios. Con el tiempo, tal ‘oferta’ empieza a ser compartida con los turistas
hasta el punto que, en una determinada fase de expansion y desarrollo, resulta atractivo y
rentable generar nuevas inversiones capaces de seguir atrayendo a nuevos flujos de turistas y
visitantes, pero siempre bajo la perspectiva de dotar a su poblacion local de elementos que

ayuden a aumentar sus indices de satisfaccion.
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En ese sentido, Pearce, D. (2001) subraya el hecho que la demanda de turismo urbano
suele ser de naturaleza multidimensional y de propdsitos variados. Ello explica que, en
determinados nucleos urbanos — puede considerarse perfectamente como referente el caso de
la ciudad de Valencia — las intervenciones y medidas que se adoptan para fomentar el aumento
de los flujos turisticos motivados por la practica de turismo urbano suelen responder a varios
frentes simultaneos, en un claro intento por dar respuesta a las mdltiples motivaciones y
necesidades que se entrelazan en los potenciales usuarios que deciden elegirla como parte de
su destino de viaje. Asi de pueden observar intentos por reactivar areas deprimidas, disefio de
areas verdes y de esparcimiento, monumentales obras arquitectdnicas y de ingenieria —bajo el
deseo obsesivo de buscar iconos o emblemas representativos de la ‘nueva’ ciudad-,
construccion de palacios de congresos, salas de reuniones, recintos feriales y de exposiciones,

entre muchas otras medidas.

En un intento por delimitar las caracteristicas que retne el escenario actual respecto al
auge creciente del turismo metropolitano, Marchena (1995) identifica cinco caracteristicas
distintivas de una ciudad que permiten evidenciar una clara apuesta por el turismo de tipo
urbano:

1. Un impulso neto a la formacion, tanto como el medio de actualizar continuamente los
cuadros profesionales para situarlos a la altura de los desafios turisticos, como
producto en si mismo a través de Universidades, Centros de Altos Estudios o similares.

2. La mejora del entorno urbano y medioambiental para dotar a la ciudad de una imagen
de agradable habitabilidad, ambiente hospitalario y con calidad de vida.

3. El desarrollo y modernizacién de las infraestructuras para mantener a la ciudad en una
posicion sostenida de centralidad y accesibilidad.

4. El fomento de lo que se podria denominar ‘oferta central’ que hace a una ciudad mas
activa y atractiva turisticamente y, a la vez, con mayor proyeccion exterior como
centro de negocios.

5. Un equilibrio dialéctico entre &reas de negocio, investigacion, burocracia

administrativa y zonas cuya Unica vocacion es el ocio de los ciudadanos y los turistas.
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La complejidad y alcances de esta nueva tendencia por incentivar el desarrollo del
turismo urbano no so6lo se limita a nicleos especificos y particulares. Desde hace varias
décadas se han ido estableciendo los denominados ‘corredores metropolitanos’ que aglutinan
dentro de una determinada légica espacial a un conjunto de ciudades que han experimentado
un crecimiento sorprendente, ya sea como consecuencia de su propia evolucion econémica,
financiera, politica, histérica y sociocultural o derivado de su emplazamiento estratégico. Tal
situacion no puede resultar indiferente al presente analisis, por cuanto las repercusiones y
potencial que representa para la configuracion de flujos turisticos intra e interregionales es
inmenso e inagotable. En esta misma linea, De Elizagarate (2003) identifica que Europa
cuenta con un continuo urbano denominado la ‘banana europea o banana azul’, que se
configura como un arco y comprende las principales aglomeraciones urbanas europeas como
Londres, Paris, Milan y el nacleo de produccién de Renania (con el triangulo formado por las
ciudades de Frankfurt, Stuttgart y Munich).

Siguiendo la identificacion de tales corredores metropolitanos, la misma autora sefiala
que las ciudades del eje Mediterraneo, como Valencia, Barcelona, Marsella, Génova, Bolonia,
La Spezia y Livorno, constituyen otro fuerte nicleo de expansion metropolitana o corredor
metropolitano del Mediterrdneo. Este hecho confiere a estas ciudades de una oportunidad y un
potencial elevado para el desarrollo conjunto de estrategias orientadas a fomentar el turismo
urbano, sobretodo con acciones basadas en un fortalecimiento de la cooperacion y el grado de
asociacionismo que les permitan implantar planes y medidas conjuntas, dando especial énfasis
a los movimientos de flujos turisticos en un sentido y otro dentro del corredor que conforma el

arco del Mediterraneo.

En un sentido similar, resulta interesante el antecedente proporcionado por Lopez
Palomeque (1995) en donde, para un estudio aplicado a la ciudad de Barcelona, muestra como
la sobreoferta de alojamiento que siguié a los Juegos Olimpicos de 1992 condujo al
incremento de la actividad interorganizacional, tanto dentro de la ciudad como entre la ciudad

y las regiones costeras de Catalufia.

19



Mas alla de las importantes relaciones que se pueden establecer en torno al surgimiento
y conceptualizacion del turismo urbano en el contexto actual, no cabe duda que en los Gltimos
afios se ha empezado a otorgar especial atencion al potencial que reviste el fomento y
desarrollo de la actividad turistica en las grandes ciudades, no obstante, dado su reciente
interés aun se requiere la realizacion de investigaciones que intenten explicar las
particularidades que adopta la préctica turistica en estos escenarios y de qué manera se puede
proporcionar un enfoque mas integral que ayude a comprender este nuevo ‘producto turistico’

desde una perspectiva global.

Tal como sefala Pearce, D. (2001), el notorio aumento de interés por el turismo urbano
se debe a dos cuestiones principales: por una parte, la creciente demanda turistica
experimentada particularmente en ciudades histéricas ha provocado una variedad de
respuestas para hacer frente a los problemas que acarrea el incremento de la afluencia de
visitantes, siendo ésta probablemente la situacién mas cominmente vivida en Europa y, por
otro lado, numerosas ciudades han incorporado recientemente en sus politicas urbanas una
actitud mas proactiva frente al turismo, que se considera cada vez mas como un sector

estratégico para la revitalizacion de ciudades post-industriales.

Conforme a los antecedentes hasta ahora expuestos parece haber visiones contrapuestas
en lo que respecta a la identificacion del turismo urbano como una practica nueva o sélo un
resurgimiento y reordenacion de un fendmeno que ha existido desde hace varios siglos. Para
Diez (1995) se trata de un fendmeno colectivo relativamente reciente, matizando que hoy
estamos tan acostumbrados a ver nuestras ciudades abarrotadas de personas, durante todo el
afo, pero sobre todo en verano, de visitantes nacionales y extranjeros, que corremos el riesgo
de olvidar que se trata de una actividad reciente, todavia en fase de desarrollo y, por tanto,

pendiente aln de maltiples transformaciones y susceptible de diversas formas de promocion.

Un punto de vista diferente es el que proporciona Ortufio (1999) quien plantea que el
turismo urbano es una de las formas mas antiguas de practicar turismo y, agrega que, quiza

convenga desde el principio precisar mejor los conceptos y cambiar esa denominacién por la
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de Turismo de Ciudad, mucho méas concreto y especifico, ya que le turismo urbano recubre

otros fendmenos relacionados, cercanos, pero distintos.

Dicha aportacion intenta englobar dentro del concepto de turismo de ciudad, a la
ciudad de los vecinos y la ciudad de los visitantes, situacién que obliga de entrada a ocuparse
del fendmeno de las relaciones residente (vecinos) — visitante, como uno de los hechos
fundamentales de esta forma de turismo. Y es que turismo y ciudad tienen una interrelacion
fundamental, permanente, esencial; ya se consideren desde el lado de la oferta como desde el
lado de la demanda, las ciudades estan en el corazén, en el ndcleo duro del fendmeno turistico
(Ortufio, 1999).

Desde el punto de vista del investigador, se puede sefialar que el turismo urbano,
analizado desde una perspectiva mas amplia y estrictamente apegada al término central que lo
define, es aquel que tiene lugar en las areas urbanas y, por lo tanto, dentro del amplio espectro
que esta situacion genera, cualquier actividad de tipo turistica que se genere dentro de los
limites espaciales de un territorio catalogado como de uso urbano puede entrar dentro de esta
categoria de turismo. Tampoco se considera que el término turismo de ciudad aporte un matiz
que ayude a clarificar y acotar mejor el concepto, pues entrariamos en una extensa discusion
en torno a si todas las ciudades son susceptibles de desarrollar actividad turistica derivada de

su propia dotacion de atractivos y facilidades.

Por lo tanto, en un intento por acotar el término, se sugiere que el turismo urbano es
aquel que se desarrolla en espacios ocupados por ciudades que, ya sea por su emplazamiento
estratégico, por su evolucion y riqueza econémica, financiera, histérica o socio-cultural, por la
disponibilidad de un sello o atractivo que actia como emblema o simplemente por su
importante concentracion de alternativas de esparcimiento que favorecen el uso del tiempo
libre, son capaces de generar el interés en el usuario para desplazarse hacia ellas como parte de

su destino final o como componente de un circuito turistico mas amplio.

1.2.1.- Patrones de cambio del crecimiento urbano y factores de apoyo al desarrollo del

turismo de ciudad.-
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Para comprender el acelerado y espectacular crecimiento y desarrollo que han
experimentado un importante ndmero de ciudades alrededor del mundo, siguiendo las
aportaciones de Law (1993), se puede sefialar que existen basicamente, dos notables factores

de influencia que han propiciado esta paulatina transformacion.

Un primer factor guarda relacion con lo que se ha denominado la base econdémica
urbana y que parte de la premisa de que las ciudades crecen por su capacidad para exportar
bienes y los ingresos derivados de tal actividad les permiten importar insumos y bienes y
desarrollar un mas alto estandar de vida. La idea es que durante siglos las ciudades vivieron
gracias al intercambio, ya fuera de corta o larga distancia. No obstante, a partir del siglo XIX
en adelante, numerosas industrias evolucionaron y se desarrollaron hasta tener un rol de suma
importancia en la economia de las ciudades. Fue el crecimiento de las industrias en el siglo
XIX y en la primera mitad del siglo XX lo que origin6 la mayor parte del desarrollo y
expansion de las ciudades y el caracter de tales industrias varid de un lugar a otro,
dependiendo de los recursos locales, las comunicaciones y el cardcter de su poblacion,

incluyendo las destrezas y habilidades innovadoras disponibles.

Un segundo factor guarda relacion con lo que técnicamente se ha denominado ‘teoria
de la localizacion central’. Tal modelo se basa en el hecho que, desde un principio, los pueblos
y ciudades desarrollaron intercambios con las areas limitrofes. Tales ciudades proveian
servicios, tales como el comercio detallista y, l6gicamente, no se podia justificar su presencia
en todos los pueblos y villas debido a que muchas de ellas presentaban muy poca poblacion.
Asi, un modelo regular de ciudades se desarroll6 cada cierta distancia para servir a las areas
rurales. Poco a poco, aquellas pequefias ciudades-mercado no pudieron proveer de todos los

servicios y, por lo tanto, ciudades méas grandes fueron emergiendo.

A partir de mediados del siglo pasado, se fueron afiadiendo una serie de fuerzas y/o
factores que fomentaron aun mas el crecimiento y desarrollo urbano. Entre tales factores se
pueden sefialar: el continuo desarrollo de la estructura industrial; el cambio en la estructura

ocupacional; el acelerado crecimiento del sector de los servicios; la mejora permanente de las
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comunicaciones, especialmente fisicas y de telecomunicaciones y los cambios en el
comportamiento y patrones de conducta de los empleados y la poblacién en general —
movilidad global, corrientes migratorias norte-sur y viceversa, movimientos campo-ciudad —

entre los principales.

Hasta ahora se han analizado los patrones que se han seguido en relacion con la
paulatina transformacién de los centros urbanos, sin embargo, se hace necesario identificar los
posibles factores de apoyo al desarrollo del turismo de ciudad. En este sentido, Ortufio (1999)

identifica los siguientes factores claves:

a) Aumento de la movilidad, los viajes de corta duracién (short breaks) y el creciente
atractivo de las recreaciones.

b) Notorio ascenso en el ‘turismo de proximidad’, con y sin pernoctacion.

c) Creciente aumento de los viajes de interés patrimonial y cultural.

d) Tendencia a la revalorizacién de los recursos y productos culturales.

e) Laregeneracion del paisaje urbano.

f) Tendencia a la fragmentacion de las vacaciones anuales.

g) Aplicacién de las nuevas tecnologias informaticas.

h) Elevacion de los niveles educativos de las poblaciones.

Si se repara con detencion en tales factores, se podra observar que la gran mayoria de
ellos no pueden considerarse como factores que afectan de forma exclusiva al turismo urbano,
sino que corresponden a tendencias y cambios en el comportamiento y habitos de la demanda
que afectan favorablemente sobre la actividad turistica en su conjunto, independiente del
escenario en que se desarrolle y del tipo de préactica turistica que prime. No obstante, hay dos

cuestiones en las que resulta importante realizar una breve reflexion.

Uno de los aspectos clave que ha favorecido el turismo urbano estriba en el hecho que
numerosos centros urbanos actdan como espacios aglutinadores de infinidad de atracciones,
equipamientos, instalaciones y servicios que suelen no estar disponibles o0, a una escala
considerablemente menor, en aquellas poblaciones que circundan al nicleo de concentracion
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urbana principal. Por lo tanto, dadas la escasa distancia, sumado al aumento de las facilidades
de transporte y comunicacion, a la disponibilidad cada vez mayor de vehiculos para el traslado
individual y las intervenciones a favor de proporcionar mejores y expeditas vias de acceso a
las grandes ciudades, el flujo de personas dispuestas a consumir infinidad de prestaciones,
entre ellas las turisticas, es cada vez mayor y hace ain mas compleja la identificacion de la
demanda que acude por motivaciones eminentemente turisticas y aquellas que lo hacen por la
necesidad de busqueda de una mayor oferta de productos y servicios no disponibles en su

lugar de origen.

Dicha situacion genera una complejidad adicional para analizar de manera disgregada
la demanda por turismo urbano, por cuanto, si se toma el caso de Valencia, las personas que
visitan la ciudad por algunas horas provenientes de las poblaciones aledafias a la gran urbe —
piénsese en Torrent, Alboraia, Sueca, Silla, por citar s6lo algunas — ¢pueden ser consideradas
como componentes de la demanda por turismo urbano? Desde un punto de vista personal,
considero que si, ya que igualmente estan haciendo uso de productos de tipo turistico
disponibles para el consumo de quien lo desee. Por lo demads, si bien no se detectan estudios
que apunten a analizar esta situacion, se puede esperar que exista un flujo considerable de
demanda cuyo origen esté, precisamente, en estas poblaciones vecinas y que, en numerosas
ocasiones, pueden representar la principal fuente de ingresos —o al menos la més estable — de
numerosos prestadores de servicios turisticos (restaurantes, cafeterias, agencias de viaje,

salones de baile, etc.).

Por otra parte, un factor especifico que apoya el fendmeno es el que hace referencia a
la regeneracion del paisaje urbano, en donde de manera cada vez mas frecuente, las personas
parecen mostrar interés por descubrir, conocer e incluso experimentar los cambios, reformas,
rehabilitaciones y medidas de variada indole que han favorecido o estan favoreciendo la

imagen de la ciudad y la calidad de vida de sus propios residentes.

Si se analizan algunas experiencias respecto al comportamiento del turismo urbano en
determinadas ciudades, se puede identificar que, con algunos matices diferentes, por lo

general, deben existir ciertos elementos basicos que podrian considerarse como previos al
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desarrollo del turismo de ciudad. En este sentido, entre tales exigencias o requisitos minimos

podrian considerarse los siguientes:

e Buena disponibilidad y facilidad de transportes, accesos y redes de comunicacion.

¢ Disponibilidad de informacion sobre eventos, acontecimientos, convocatorias, etc.

e Facilidad para el uso del transporte local, con especial dedicacién al tema de
descuentos y férmulas que fomenten su utilizacion.

e Nutrida informacion sobre oferta complementaria local: gastronomia, espectaculos,
artesania, muestras de arte, etc.

e Una dotacion de oficinas de informacion adaptadas a las necesidades de los usuarios.

¢ Una buena sefalizacion interior, accesible y de facil comprension.

1.2.2.- Principales politicas utilizadas para el fomento y desarrollo de las grandes urbes.-

Sin lugar a dudas, los factores anteriormente sefialados han influido de manera
significativa en el crecimiento y aumento de la complejidad de las ciudades y, de una u otra
manera, han repercutido en la configuracion actual del ‘producto basado en la explotacion del
turismo urbano’. Sin embargo, a tales antecedentes que forman parte de la evolucién de la
propia sociedad se deben agregar una serie de medidas de caracter politico-estratégico que
han sido utilizadas por numerosos planificadores para implementar planes de renovacion
urbanistica, reconversion, revitalizacion y modelos de desarrollo aplicados al ambito territorial
en el que se asientan las ciudades. Tales politicas son numerosas y heterogéneas, pero en un
intento por agruparlas, Law (1993) llega a identificar, conforme a sus estudios y experiencias

en torno al &mbito urbano, diez medidas recurrentes, las que se presentan en la figura N° 1.

Cabe sefialar que el autor reconoce que la determinacion y fijacién de politicas en
materia urbanistica le compete Unica y exclusivamente a cada ndcleo en cuestion de manera
que respondan a sus particularidades y especificidades, sin embargo, se puede perfectamente
llegar a determinar un patron comdn que permita identificarlas tomando como punto de
partida el analisis de diversos casos en diferentes areas geograficas y en donde se suelen

reiterar medidas similares, con mayores 0 menores matices.
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Figura N° 1: Elementos clave en las politicas urbanas actuales.

1.-Enfasis sobre
politicas econdmicas

2.-Enfasis en la obtencién
de inversion privada

4.-Nivel de inversion
publica en
infraestructuras

6.-Marcado interés por
el centro de la ciudad

8.-Incentivo hacia la
creacion de agencias y
unidades publicas semi-
auténomas

POLITICAS

URBANAS MAS
FRECUENTES

3.-Enfasis en el
desarrollo de la
propiedad

5.-Inversiones publicas
en ‘elementos claves’

7.-Fomento al
partenariado publico-
privado

9.-Interés por la
ejecucion de proyectos
emblematicos (insignia)

10.-Imagen Global de la
Ciudad (destino)

Fuente: Law (1993). - Elaboracién Propia.

En el contexto de la figura anterior, se considera relevante para los objetivos de la

investigacion detenerse en el andlisis y aplicacion de algunas de las politicas sefialadas,

tomando como referencia determinados casos que ayudan a ejemplificar su aplicacion.

Las politicas identificadas como N°1 y N°2 resultan practicamente obvias y desde hace

varios afos representan unas de las lineas de actuacion basicas en las que la politica a nivel

urbano pone un acento especial. Si bien se debe partir de la base que existen importantes

problemas sociales en las ciudades, particularmente en las areas céntricas de las mismas,

evidenciandose una fuerte presion hacia los politicos para que puedan dar respuesta a tal

problematica, en la mayor parte de los casos las politicas son principalmente econémicas. El

fomento de la inversion privada parte de la base que debera producirse un efecto multiplicador

que debiera traspasar hasta la sociedad, favoreciendo el bienestar de sus residentes. No
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obstante, dicho énfasis debera traducirse en lineas e instrumentos concretos de apoyo que
favorezcan la mejora de la situacion econdémica global y el nivel de inversiones privadas

dentro del nacleo urbano.

En dicho sentido, el fomento y apoyo a tales iniciativas dependera, en gran medida, de
la vocacion economica tradicional de la ciudad, en un intento por aprovechar antecedentes,
factores claves y sinergias que favorezcan un resultado exitoso de tales medidas. Bajo esta
premisa, no se debe olvidar que podran existir situaciones coyunturales que determinaran una
mayor o menor inclinacién hacia la orientacion y el acento que seran puestos en cada una de
las medidas que se adopten. A modo de ejemplo, hasta hace algunos afios en la ciudad de
Valencia poco o casi nada se hablaba respecto al potencial del turismo urbano como elemento
generador de ingresos para la poblacién local, no obstante, dadas una serie de elementos y
acontecimientos encadenados han ido generando un paulatino cambio de enfoque por parte de
las autoridades hasta el punto de apoyar iniciativas que favorezcan esta nueva via para el

desarrollo y crecimiento de la ciudad.

Para el caso de las politicas del tipo N°3, se parte de la premisa que la mayor parte de
las construcciones se dedican para el desarrollo de actividades econdmicas, lo que resultard en
la generacion de puestos de trabajo aunque este hecho sea un impacto inducido por la propia
medida mas que su objetivo primordial. Habitualmente el desarrollo de la propiedad tiene
lugar sobre areas abandonadas, deprimidas o, como alternativa, en sitios que estaban
subutilizados o que contenian un desarrollo superficial de edificaciones. Ademas, por el hecho
que estos tipos de sitios representan uno de los problemas de lar areas céntricas, el desarrollo
de la propiedad claramente resultara en una regeneracion fisica, aunque el objetivo econdémico

de proveer fuentes de empleo pueda no ser alcanzado.

Respecto a la politica N°4, se sustenta en el hecho que una de las razones mas
habituales por las que ha habido una inadecuada inversion privada en las areas céntricas se
debe a que la infraestructura es tanto obsoleta como insuficiente. Corresponde necesariamente
al sector publico intervenir en estas areas degradadas y obsoletas para modificar el uso del

suelo y proveer de nuevas utilidades y comunicaciones. Es ldgico que la inversion del sector
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publico deberd proceder antes que se espere cualquier tipo de inversion privada, ya que se

considera una condicion previa para que esta Ultima tenga lugar.

En relacion con la politica N°, se trata que, adicionalmente al apoyo de
infraestructuras, se hace necesario que el sector publico invierta en ciertas actividades clave.
Respecto al turismo, estas pueden canalizarse hacia los museos y atracciones en general,
centros de convenciones, edificios histéricos, entre otras. Cuando estas iniciativas dirigidas a
sectores puntuales tienen lugar generaran un flujo mayor de personas hacia ellas y esto
fomentarad ka inversion del sector privado. Por lo tanto, a modo de ejemplo, un palacio de

congresos puede estimular la inversion en hoteles.

La politica N°6 tiene una justificacion algo particular. Si bien el centro de la ciudad es
solo una pequefia parte de todo el conjunto urbano y generalmente no esta densamente
poblado, con problemas sociales mas leves que en el resto de las areas, éste tiende a recibir la
mayor parte de la inversion, tanto desde los sectores publico y privado. Esta situacién ocurre
debido a que esta zona es donde la inversion privada probablemente espera un mas alto
retorno y quiza sea el Unico lugar donde se espera un alto nivel de rentabilidad. El centro de la
ciudad de forma habitual cuenta con una buena accesibilidad a través del transporte pablico,
aunque se necesita mejorar. En el se localizaran oficinas y casas comerciales ademas de

numerosas otras facilidades que pueden ir desde museos hasta clubes nocturnos.

La politica N°7 basicamente apunta al hecho que se debe intentar romper el esquema
tradicional basado en que las ciudades desarrollaban previamente una serie de politicas y
zonificaciones para el uso del suelo para luego esperar que el sector privado respondiera
mediante la inversion en aquellas areas que eran sugeridas. Sin embargo, este esquema no
siempre funciona porque los planes eran poco realistas en términos de condiciones de
mercado. Los partenariados (asociaciones) pueden adoptar diversas formas, desde aquellas que
adhieren a un amplio espectro de del sector privado hasta aquellas que involucran sélo a una
industria o sector en particular, como el turismo. Cabe sefialar que algunos partenariados estan
relacionados con toda la ciudad y otros, sélo con una pequefia parte de ella como por ejemplo

cuando se realizan acciones conjuntas para la revitalizacion del distrito céntrico de la ciudad.
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Respecto de la politica N°8, se debe sefialar que una critica recurrente a las autoridades
municipales es que son lentas, burocréticas, excesivamente prudentes a la hora de correr
riesgos con el dinero generado por los impuestos de los residentes y, sobretodo, escasamente
orientadas al mercado. Una forma de superar esta dificultad es establecer un conjunto de
agencias u organismos que constituyan una extension del gobierno con un proposito claro y
dejar que se autogestionen. Es el caso, por ejemplo, de la Agencia Valenciana del Turismo,
que, si bien depende de los recursos que facilita la Generalitat VValenciana, realiza su accionar
de manera bastante auténoma, intentando dar solucion a las problematicas y desafios

puntuales que afectan al sector turistico en particular.

La politica N°9 cada vez toma méas impulso y adquiere mayores adeptos. Una rasgo
caracteristico de numerosas agencias es la concentracion de esfuerzos en una o dos iniciativas
de gran escala, las que en la mayor parte de los casos adquieren la categoria de proyectos
estrellas o emblematicos. ElI argumento principal aqui descansa en el hecho que un gran
proyecto puede tener un mayor impacto que la sumatoria de numerosas iniciativas de pequefia
escala y, ademas, porque un proyecto emblematico podra simbolizar los esfuerzos por
renovacion, ayudard a una publicidad favorable, generard confianza y tendrd impactos
asociados en el area en que tiene lugar la iniciativa. En pocas palabras, se convertira en el

catalizador de la renovacion.

Por ultimo, la politica N°10 guarda relacién con favorecer la imagen global de la
ciudad. Con la finalidad de atraer actividades nuevas, las antiguas ciudades industriales deben
modificar su imagen, desde la percepcion de ciudades industriales muy contaminadas hacia
una imagen que sea mas atrayente. Esta medida no s6lo ayudara a atraer nueva inversion sino
que ademds sera una forma de estimulo para la confianza del negocio comercio local y los

residentes.

1.3.- Relaciones entre el sistema turistico y el turismo urbano.-

Uno de los aspectos que debe ser analizado antes de continuar con la investigacion

guarda relacion con la forma en que se establecen las conexiones entre el concepto de turismo
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urbano y el sistema turistico visto desde una perspectiva global. Tal como sefiala Pearce
(1999), el turismo urbano debe entenderse como un sistema complejo de actividades que estan
interrelacionadas en un ambiente (entorno) particular y que les permite a las ciudades atraer

visitantes.

Uno de los aspectos més complejos de analizar guarda relacién con el hecho que
resulta dificil establecer las fronteras exactas que delimitan la practica de la actividad turistica
y todas las implicaciones econdmicas, socio-culturales, politicas y medioambientales
derivadas de su puesta en marcha. Esta situacion se deriva porque resulta una tarea ardua vy,
muchas veces infructuosa, establecer el origen exacto de los ingresos generados por cada una
de las diversas prestaciones que proveen las empresas del sector. Si bien resulta evidente que
la mayor parte se derivan de la practica constante y masiva del turismo, en muchos casos las
prestaciones tienen, notoriamente, un doble comportamiento: por una parte se provee de
prestaciones dirigidas a turistas y visitantes y, por otra, a los propios residentes locales. Esto es
especialmente evidente en establecimientos que no necesariamente dependen de la condicion

absoluta y necesaria de que su demanda esté constituida por visitantes foraneos.

En tal sentido, Law (1993) sefiala que la mayoria de las compafias y empresas
asociadas con el turismo proveen tanto a turistas como a residentes y no hay forma de registrar
la division de la transaccion. De acuerdo a esta idea, entonces, se tiene que para el caso de un
camping o un hotel se podria inferir con mayor certeza que los ingresos derivados de sus
prestaciones provienen de los turistas, pues sera muy poco habitual que los propios residentes
demanden el servicio de alojamiento dentro del &rea donde disponen de su propia vivienda.
Pero la cuestion empieza a ser mucho méas compleja cuando se trata de empresas tales como
alquiler de vehiculos, transporte, establecimientos gastronémicos, agencias de viaje, museos,
edificios historicos y un largo etcétera. Y es que en estos casos se estd atendiendo tanto a
turistas y visitantes como a los residentes locales y en donde hay claras diferencias en cuanto a

la motivacion, comportamiento y actitud de los usuarios.

A la anterior dificultad se debe agregar el hecho que la complejidad del producto y la

dificultad de percibir sus limites y separarlo del resto de elementos que cumplen un papel en la
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experiencia turistica, supone que se acabe asociando el producto al destino, entorno o lugar en
que se consume (Lopez Palomeque, 1999). Por lo tanto, cuando se pretende analizar de forma
disgregada cada uno de los elementos que pueden estar afectando, en mayor o menor medida,
a la configuracion de la experiencia turistica en un determinado nucleo urbano, resulta
complejo atribuir a un unico factor el principal peso sobre dicha variable, por cuanto,
inevitablemente dentro de los rasgos que identifican al producto ‘turismo ciudad’ esta la
extensién, amplitud y variedad de atractivos y prestaciones que se combinan para generar un

paquete Unico, entrelazado y complejo.

A pesar de la situacion anterior, que ha sido motivo de controvertidas y extensas
discusiones, ello no constituye un obstaculo para intentar explicar la forma en que puede

concebirse el turismo urbano desde una perspectiva sistémica.

Un elemento béasico del sistema turistico esta constituido por la existencia de unos
atractores — también se les puede denominar atractivos - que, debidamente puestos en valor,
vale decir, que cuenten con una adecuada accesibilidad, que estén disponibles en el mercado
para su adquisicién, que sean conocidos y que cuenten con una serie de prestaciones y
servicios asociados, determinan el producto turistico. En pocas palabras, se puede sefialar que

el producto es aquello que atrae al turista a un lugar.

En relacién con el concepto de atractivo turistico, Pearce (1991) lo identifica como un
determinado lugar con algin tipo de rasgo, ya sea humano o natural, que sea el centro de

atencion del visitante y de la gestion espacial.

Ahora bien, para las ciudades, los atractores han sido definidos por Jansen-Verbeke
(1985) como edificios historicos, paisajes urbanos, museos y galerias de arte, teatros,
actividades deportivas y eventos. Estos productos constituyen los elementos primarios del

sistema.

También existen otras facilidades que son importantes para la experiencia del turista
pero es poco probable que sean la causa que guia al visitante a recorrer una ciudad. Estas
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incluyen hoteles, establecimientos comerciales y otros servicios y se pueden identificar como
elementos secundarios. Las ciudades ofrecen un producto especifico o un conjunto de varios
productos. Algunos visitantes viajan a la ciudad para comprar sélo un producto mientras que
otros son atraidos por la posibilidad de consumir varios productos durante su estancia.
Ademas, una parte importante de tales productos son Unicos en una ciudad y puede incluir
edificios historicos, museos y eventos especiales. Tales productos sélo pueden ser consumidos
por los viajeros que se trasladan a la ciudad solo en la medida que existan y puedan ser

conocidos y disfrutados por ellos.

Por lo tanto, s6lo porque tales atracciones sean singulares —Unicas- no significa que los
turistas viajaran. Aunque existen individuos con intereses especiales que podran viajar grandes
distancias, la mayor parte de las personas viajaran sélo motivadas por algo que ellos perciban

como realmente impresionante.

Conforme a los antecedentes anteriormente sefialados, se ha considerado oportuno
disefiar la figura N° 2, en la que se identifican los principales elementos del turismo urbano y
que han sido determinados por Jansen-Verbeke® (1988) después de varias investigaciones

orientadas a analizar las particularidades del turismo urbano en numerosas ciudades europeas.

¥ Citada por Law (1993).
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Figura N° 2: Elementos basicos del Turismo Urbano (Jansen-Verbeke, 1988)

Lugares de actividad

FACILIDADES CULTURALES
* Teatros

* Salas de conciertos.

* Cines.

* Salas de exhibiciones

* Museos Y galerias de arte.

FACILIDADES DEPORTIVAS
* De interior y exterior.

FACILIDADES PARA EL
ENTRETENIMIENTO

* Casinos

* Salas de Bingo

* Clubes nocturnos

* Salones de baile y discotheques.

* Eventos organizados.

* Festividades

ELEMENTOS Y/O COMPONENTES PRIMARIOS

Opciones para el disfrute del
tiempo libre

CARACTERISTICAS FISICAS

* Barrios, calles y avenidas histéricas.
* Edificios interesantes.

* Monumentos y estatuas antiguas.

* Construcciones eclesiasticas

* Parques y areas verdes.

* Fuentes, canales y riberas de rios.

* Puertos y bahias.

RASGOS SOCIO-CULTURALES
* Animacion y viveza del lugar.

* Lengua / Idioma.

* Indumentaria y costumbres locales.
* Folklore.

* Amabilidad.

* Seguridad.

* Mercados.

ELEMENTOS Y/O COMPONENTES SECUNDARIOS

* Facilidades de alojamiento y alimentacion.
* Facilidades para desarrollar actividades de compra (comercio).

y prospectos.

* Accesibilidad y facilidades de aparcamiento.
* Facilidades turisticas: oficinas de informacién, sefializacion, guias, mapas de ubicacion

ELEMENTOS Y/O COMPONENTES ADICIONALES

A partir de la anterior identificacion de los elementos o componentes basicos se puede

trazar un primer escenario sobre el cual tiene lugar la actividad del turismo urbano,

estableciendo una clara jerarquia de aspectos que constituyen el eje motor capaz de impulsar a
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las personas a trasladarse a una determinada ciudad-destino y aquellos que ayudan a
complementar la prestacion y que pueden convertirse en elementos claves en la configuracion

de una experiencia de turismo urbano satisfactoria.

Cabe resaltar el hecho que tal clasificacion no debe ser considerada como el nivel de
importancia que representa para los potenciales usuarios la existencia o no de tales elementos.
La idea es que los primeros constituyen, por lo general, los mas habituales componentes
capaces de atraer al visitante, pero ello no quiere decir que una ineficiente dotacion de areas
para estacionamiento o que un mayor o menor grado de dificultad para acceder a
determinados sitios no puedan generar una imagen poco favorable para el turista o visitante y

que se traduzcan en bajos indices de satisfaccion de la experiencia global.

Ademas, si se repara con detencion se podra notar que la gran mayoria de los
elementos alli sefialados, en la mayoria de los casos, son utilizados constantemente por los
residentes locales, demostrando una vez mas el doble caracter de las prestaciones dentro del
contexto de los nucleos urbanos. En este Ultimo sentido, cabe resaltar el hecho que el estudio
del turismo urbano involucra la comprensién de los elementos principales, siempre recordando
que ellos no se sostienen de manera aislada, sino que estan interconectados. Ninguno de tales
componentes es exclusivo de las ciudades. Tales actividades tienen lugar en ciudades y en
donde sea, por lo tanto, las ciudades estan compitiendo con otros tipos o categorias de lugares.
Para entender el turismo en las ciudades, se hace necesario estudiar el modelo geogréafico de

tales elementos a través del espacio y los procesos que estan afectando el cambio.

Considerando una vision alternativa, Pearce, D. (1999) afirma que los estudios del
turismo en areas urbanas reconocen y demuestran que existen varios tipos de zonas turisticas
(zonas para acomodaciones diversas, zonas de entretenimiento y ocio, lugares de interes
historico, etc) en las cuales las diferentes instalaciones que se usan o los lugares que se visitan

estan situados, a menudo, de una forma lineal o agrupada.

Por altimo, Jansen-Verbeke (1985) describid el entorno del centro de la ciudad como

un producto en el cual la funcién recreativa en general y la funcién turistica en particular, se
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fundamentan tanto en una concentracion espacial de una amplia variedad de instalaciones
como en los rasgos caracteristicos del entorno. El centro de atraccion turistica constituye, de
este modo, un lugar en el que se llevan a cabo unas determinadas actividades y, al mismo

tiempo, un marco recreativo.

Considerando las aportaciones anteriormente sefialadas, no se debe perder de
perspectiva el hecho que dentro de la mente colectiva existe una jerarquia de atracciones que
determinaran la capacidad que tenga el destino de turismo urbano analizado para generar
interés por visitarlo. En este sentido, cabe recordar que Butler* (1991) sugirié la siguiente

jerarquia de atractivos:

e Atractivos de reconocimiento Internacional: en este nivel se pueden identificar dos
situaciones probables; una en la que numerosos un amplio conjunto de elementos
intervienen en generar un alto grado de seduccion y atraccion a personas de todo el
mundo — por ejemplo ciudades como Paris, Londres, Roma, New York — y otra, en la
que se trata de un atractivo limitado o especial, centrado en un elemento en particular —
pro ejemplo, las Pirdmides de Egipto-.

e Atractivos de reconocimiento nacional con un grado de atraccién amplio.

e Atractivos de reconocimiento nacional centrados en una atraccion especializada.

e Atractivos de caracter regional.

e Atractivos de caracter local.

Conforme a tal clasificacion, cuanto mayor sea la jerarquia de un determinado
producto, mayor sera su capacidad para atraer visitantes de larga distancia. Si trasladamos esta
idea al producto de turismo urbano, Law (1993) sugiere que el atractivo de una ciudad no es
fijo en el tiempo. Nuevos productos se pueden desarrollar de modo que se afiadan a los ya
existentes, ampliando el potencial de atraccion de la ciudad en la esfera internacional.
Ademas, como una medida alternativa, los productos ya existentes pueden ser promocionados
de forma que lleguen a ser mas ampliamente conocidos. Por supuesto que también es posible

que algunos productos lleguen a ser menos atractivos por varios motivos, incluyendo

* Citado por Law (1993). 35



cuestiones de modas y serd responsabilidad de la ciudad encontrar elementos que los

reemplacen.

Relacionado con lo anterior, no se debe olvidar que puede detectarse un determinado
ciclo de vida para ciertos productos del turismo urbano. En este sentido, las ciudades suelen
disponer de numerosos productos que no son “Unicos’, 0 al menos no se perciben como Unicos
en los mercados externos, vale decir, no significa que tales productos sean valorables por el
turismo. Sin embargo, pueden ser Utiles para aquellas personas que se trasladan a la ciudad
principalmente motivadas por otras razones, tales como negocios o visitas a amigos y
familiares. El disfrute de su viaje puede estar fomentado por la visita a esas atracciones de mas

baja valoracion en el ranking de jerarquias.

Continuando con un analisis centrado en un enfoque sistémico del turismo urbano, se
puede sefialar como un segundo componente al consumidor o turista. Esta claro que el
desarrollo de la industria turistica en una ciudad dependera de su capacidad para atraer al
turista potencial y esto requiere, necesariamente, comprender sus deseos y requerimientos.
Para ello se hace necesario detener el analisis en la identificacion de los tipos de turismo que
se pueden identificar en la préctica habitual del turismo urbano, cuestion que se analiza

brevemente en el siguiente punto.

1.3.1.- Principales Segmentos de Demanda para el Turismo Urbano.

Un aspecto que debe ser analizado guarda relacion con la identificacion de
determinados subgrupos o segmentos de demanda que generalmente se decantan por la
adquisicion y disfrute del producto de turismo urbano. Inevitablemente aqui se ingresa en el
terreno de identificar motivaciones principales que determinaran las exigencias y principales
elementos que actuaran como motivadores-satisfactores de la experiencia turistica en el
destino. Para Law (1993) es posible dividir a los visitantes en dos tipologias basicas segun el

proposito del viaje: visitantes de negocios y visitantes de ocio o placer.
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1.3.1.1.- EI Segmento de Turismo de Negocios.

Los visitantes de negocios son aquellos que viajan como parte de su trabajo, es decir,
pueden pretender vender o comprar determinados bienes o servicios, asumir funciones de
gestion, recibir o proporcionar capacitacion y/o formacion y asistir a reuniones y exhibiciones

de caracter variado.

El turismo relacionado con reuniones y exhibiciones también se ha descrito como
turismo de convenciones, congresos Yy reuniones y constituye una parte clave dentro del
turismo urbano (Law, 1993). En este sentido, Bigné, Font y Andreu (2000) proponen que el
término de reuniones forma parte de un concepto mas global que corresponde al turismo de
negocios, sefialando, ademas, que este Ultimo presenta dos grandes subgrupos: turismo de
negocios asociativo y corporativo. En el primero de ellos destaca la figura de los congresos
con un gran peso dentro del turismo de negocios, pero en el que ademas se identifican las
conferencias, seminarios, simposios y reuniones en general. En el segundo caso, identifican
dos subcategorias: las reuniones de caracter interno, orientadas a los empleados de la
compafiia y las reuniones de caracter externo, es decir, orientadas al mercado donde opera la

empresa — e.g. proveedores, clientes, grupos de interes -.

De Elizagarate (2003), en una linea muy similar a la anterior, sefiala que el turismo de
negocios estd integrado por cuatros segmentos de mercado diferentes: viajes de trabajo
individual; las reuniones —segmento que subdivide en congresos y conferencias; reuniones de
empresas y seminarios, jornadas, simposios y talleres -; los viajes de incentivos y la asistencia

a ferias y exposiciones.

No obstante lo anterior, en la mayoria de los casos, mientras numerosos delegados
estan realizando actividades asociadas a su trabajo, se producen encuentros llevados a cabo
por organizaciones de voluntariado, lo que evidentemente no puede ser catalogado como
negocio. Ademas, en la mayor parte de los casos los congresos, conferencia y reuniones se

desarrollan en lugares con una atractiva cartera de opciones para el esparcimiento y disfrute
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del tiempo libre, a los cuales los propios delegados y asistentes pueden acudir una vez que han

asistido a las sesiones.

Dentro del turismo de negocios ha adquirido un importante desarrollo en la U.E. el
segmento de reuniones, con particular incidencia en el de congresos. Esto ha sido motivado
por el hecho de que un gran ndmero de ciudades europeas en las ultimas décadas han
construido palacios de congresos, existiendo en la actualidad un importante incremento en la

capacidad de todo el continente para albergar este tipo de actos (De Elizagarate, 2003)

En este sentido, como un antecedente que complementa lo anteriormente sefialado, en
el Gltimo reporte de la ICCA® se sefiala que los cinco primeros paises destinos en cuanto al
numero de reuniones realizadas en 2003, son, en orden descendente, Estados Unidos, Espafia,
Reino Unido, Alemania e Italia. Notese el lugar que ocupa Espafia, registrando un total de 220
reuniones de caracter internacional (sélo se consideran reuniones de 50 0 mas participantes y
cuyo publico asistente corresponda a un 40% como minimo de extranjeros provenientes de, al
menos, tres nacionalidades diferentes), sélo superado por Estados Unidos con un total de 232
reuniones de este tipo. Ademas, el Reino Unido, que le sigue en tercer lugar, registra un total
de 177 reuniones internacionales, cifra considerablemente inferior a la de los lideres

indiscutidos del mercado de reuniones.

Si se revisa la informacion respecto al ranking de las principales ciudades sedes de
reuniones de caracter internacional, siguiendo el mismo informe, se aprecia que para el afio
2003 el primer lugar lo ocupé Viena, con un total de 89 reuniones, seguida por Barcelona con
78 y por Singapur con un total de 75 reuniones. En un cuarto y quinto lugar se ubican
Estocolmo y Lisboa. Cabe destacar que Barcelona ocupaba el primer lugar del ranking por
ciudad el afio 2002, pasando al segundo puesto el afio siguiente, mientras que Singapur, que

ocupaba el sexto lugar en el periodo anterior, ha pasado al tercero el Gltimo periodo analizado.

Tales antecedentes demuestran el auge que estd experimentando el turismo de

reuniones y, en la mayoria de los casos, las ciudades se convierten en los escenarios preferidos

® International Congress and Convention Association, 2004,
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para la ejecucion de tales actividades, con todos los beneficios que se derivan de la actividad

congresual.

Un antecedente que se considera relevante destacar es el que proporciona informacion
sobre los principales escenarios y/o sedes en los que tienen lugar la mayor parte de las
reuniones de cardcter internacional, siendo el lugar preferido indiscutible para su realizacion,
las instalaciones para reuniones que disponen los hoteles de ciudad. Le siguen con similar
grado de preferencia las oficinas o sedes corporativas e institucionales; los hoteles localizados
en zonas rurales y los resorts. Un poco méas abajo se sefialan los palacios de congresos y

centros de convenciones, seguidos por instalaciones especificas.

Por otra parte, se considera relevante presentar los antecedentes acerca de la cuota de
mercado por ndmero de reuniones internacionales en 2003 en el contexto mundial,

informacion que se exhibe en el siguiente grafico:

Grafico N° 1: Cuota de Mercado por Nimero de Reuniones
Internacionales 2003

4% 2%

O Europa

B Norteamérica

O Latinoamérica

O Asia

B Australia/Pacifico
62% O Africa

Fuente: Informe ICCA 2004, en relacion con el Mercado Internacional de Reuniones 2003

Elaboracién Propia.

En el gréfico anterior se puede apreciar que Europa ha sido y continda siendo la region
lider en cuanto al nimero de reuniones de carécter internacional. En este sentido, cabe sefialar
que la regién aumentd en un 3% su cuota de mercado respecto al periodo anterior, siendo
junto a la regién Latinoamericana (la que crecié un 1%) las Unicas que presentaron tasas de
aumento. Las regiones de Norteamérica, Asia y Africa disminuyeron levemente en relacion
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con el comportamiento del afio anterior, mientras que la region de Australia/Pacifico fue la

Unica que se mantuvo con una tasa estable.

La informacidn que proporciona el grafico N°2, permite visualizar que poco méas de un
tercio del total de reuniones internacionales durante 2003 correspondieron a reuniones de un
méaximo de 249 participantes, situacion que ratifica que el promedio de asistencia habitual de
la gran mayoria de las reuniones internacionales se localiza en este tramo. No obstante, las
reuniones con un nimero de asistentes superior a los 250 e inferior a los 1000, representan, en
conjunto, el 42% del total, cifra bastante significativa si se considera el potencial de gasto e
impactos que un numero elevado de asistentes puede generar en los destinos seleccionados
como sede y que, como bien ya se ha sefialado, en la mayor parte de los casos, corresponde a
ciudades que retinen una buena dotacion de instalaciones, sumado a su alto grado de atractivo
y oferta complementaria. Por ultimo, las reuniones con una convocatoria superior a los 1000
asistentes representan practicamente un 20% del total, situacion que no debe ser considerada

marginal.

Gréfico N° 2: Numero de Participantes en Reuniones
Internacionales 2003
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Fuente: Informe ICCA 2004, en relacion con el Mercado Internacional de Reuniones 2003

Elaboracién Propia.

Un antecedente final que se considera importante de sefialar para reforzar el papel que
desempefia el mercado del turismo de reuniones en el fomento del turismo urbano, es el que

proporcionan Rodriguez y San Martin (2001), en el que, luego de llevar a cabo un estudio,
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determinan la importancia de las actividades complementarias a la reunién segun los usuarios
o turistas y donde la actividades turisticas ocupan el primer lugar, seguidas por las culturales,
la posibilidad de realizar compras y, mas atras, las deportivas. Ademas, los resultados
demostraron que el mayor énfasis otorgado por los organizadores de reuniones a la hora de
promocionar el destino o ciudad sede eran: diversidad turistica; capacidad hotelera;

infraestructuras; prestigio del destino y, por ultimo, la diversidad cultural.

Finalmente, segun De Elizagarate (2003), las ciudades deberdn considerar los
siguientes aspectos béasicos para que la oferta en el segmento de reuniones proporciones

resultados auspiciosos para el destino sede:

» La accesibilidad a la ciudad mediante aeropuertos y medios terrestres (ferrocarril y
carreteras).

» Disponibilidad de una oferta variada de alojamientos, en diferentes categorias, pero
especialmente en hoteles de cuatro y cinco y estrellas.

» Amplia oferta de restauracion e identidad gastronémica propia.

» Atracciones urbanas que incluyan una buena oferta comercial, con centros comerciales
abiertos y cerrados, instalaciones deportivas, visitas culturales, centros histéricos y
recorridos turisticos del municipio y del entorno.

» Animacion de la ciudad con oferta de ocio y entretenimiento en diversas instalaciones.

» Personal especializado en la ciudad en actividades de servicio, turisticas y de
relaciones publicas.

1.3.1.2.- El Segmento de Turismo de Ocio y Placer.

Siguiendo con el andlisis referente a las tipologias de visitantes para los destinos de
turismo urbano, el segundo de los que han sido identificados corresponde a los visitantes de
ocio/placer. En el caso del viaje de ocio, la denominacion hace una clara alusion a las
actividades que las personas realizan durante sus horas de descanso, tiempo libre u horas en
que no se ejerce la obligacion laboral, sin embargo, nuevamente este tiempo puede ser
cubierto con multiples propoésitos. La mayoria, obviamente, hace referencia a lo que las
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personas realizan durante sus vacaciones, incluso si se trata de un solo dia de descanso. Como
sefiala Law (1993), este viaje vacacional normalmente es el que esta asociado al turismo de

placer.

Sin embargo, el término ‘viaje de ocio’ puede también ser utilizado para aquellas
visitas a familiares y amigos y para la realizacion de cuestiones personales. El turista de placer
se siente atraido a las ciudades por sus edificaciones histdricas, por sus interesantes muestras
de paisaje urbano, sus museos y galerias de arte, teatros, cines, eventos deportivos y otros

entretenimientos que fueron mencionados, en su momento, como elementos primarios.

No es objeto del presente estudio entrar en largas y dilatas discusiones en torno a las
caracteristicas que subyacen en ambas tipologias de la demanda del turismo de ciudad, no
obstante, como sefiala Bigné et al. (2000) se aprecian algunas diferencias significativas entre

el turismo de reuniones y el turismo de ocio. Tales diferencias estriban, principalmente en:

» Frecuencia, la cual es mayor en el turismo de reuniones, aunque con el auge que estan
experimentando los short breaks esta situacion tiende a equilibrase.

» Duracion, la que suele ser mas corta en el turismo de reuniones, aunque igualmente
tiende a equipararse por igual situacion a la sefialada anteriormente.

» Iniciador, haciendo referencia a quien inicia la transaccion y quien la consume
finalmente. Para el caso del turismo de ocio, suele ser el mismo beneficiario quien
contacta, organiza y ejecuta el viaje, mientras que para el segundo caso, cada vez es
mas frecuente que la fase de contacto y cierre de la transaccion la realiza un
responsable de la persona, ajeno a quien experimentara el viaje.

» Experiencia, la que suele ser mayor en el turismo de reuniones.

A\

Coste, percibiéndose una mayor sensibilidad al precio por parte del turista de ocio.
» Capacidad de eleccion, mucho mas limitada e incluso impuesta, en el caso del turismo

de reuniones.
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Por ultimo, resulta interesante reparar en un antecedente que proporciona el IET en su

informe sobre el turismo espafiol en cifras 2003 y donde se estima el nimero de entradas de

turistas por motivo de viaje, informacion que se presenta en el Cuadro N° 1:

Cuadro N°1: Entradas de Turistas a Espafia, segin Motivo del Viaje.

Motivo del Viaje Afio 1997 | Afio 2003
Ocio, vacaciones 34.853.600 | 43.229.448
Trabajo y negocios, ferias y congresos 2.995.301 | 4.541.891
Personal (familiares, salud, etc.) 1.477.590 | 3.150.125
Otro Motivos 226.229 | 1.423.327
Sin especificar 132.764
Total 39.552.720 | 52.477.553

Fuente: Movimientos Turisticos en Fronteras (FRONTUR), Instituto de Estudios Turisticos

Como se puede apreciar en la tabla anterior, en un periodo de seis afos, el porcentaje
de crecimiento de los viajes motivados por trabajo, negocios, asistencia a ferias y reuniones ha
sido de casi un 152%, cifra que demuestra el fuerte crecimiento de este segmento dentro del
contexto espafiol. El segmento de demanda motivada por razones de ocio y vacaciones
también acusa un porcentaje de crecimiento del 124%, situacion que ratifica las proyecciones
de los organismos oficiales que fijan auspiciosas proyecciones para esta categoria mas
tradicional de viajes turisticos. Los datos deben favorecer la reflexion acerca del escenario en
el cual tienen lugar la mayor parte de las prestaciones a los requerimientos del segmento de
viajes de negocio, centrados en los mas importantes nacleos urbanos del pais, mientras que en
el segmento de ocio y vacaciones, una importante cuota de visitantes tendrdn como destino
final o como parte de su itinerario, la visita a una 0 mas ciudades de interes

turistico/recreativo.

Una aportacion alternativa a lo que ya se ha indicado, es la que proporciona Chadwick®
(1987), quien identifica cuatro segmentos de demanda perfectamente reconocibles dentro del
mercado de turismo urbano: los que visitan la ciudad por motivos de negocio, quienes visitan
amigos y familiares, gustos y preferencias personales y, por altimo, quienes lo hacen por

simple placer. No obstante, su propuesta de segmentos igualmente reconoce que en la mayoria

® Citado por Law, 1993.
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de los viajes se combinan una serie razones o motivos para llegar a su concrecion definitiva.
Asi, por ejemplo, el principal propdsito de un viaje a una ciudad puede ser asistir a una
conferencia, pero el delegado podria también tener propositos secundarios relativos a la

observacion de la ciudad o visitar amigos y familiares.

Parece l6gico pensar que, dado el amplio rango de oportunidades que ofrece una
ciudad, esta situacion no debe resultar un hecho sorprendente. Como sefiala Law (1993), se
puede sugerir que mientras algunos turistas tienen un unico propdésito, otros pueden tener un
motivo principal seguido de otros secundarios e, incluso un tercer tipo, representado por
aquellos que viajan por maltiples razones sin que una de ellas destaque especialmente sobre

las demas.

Esta situacion conduce, necesariamente, hacia un aspecto que se debera abordar a
continuacion y que tiene que ver con las motivaciones principales que se pueden identificar en

el contexto del turismo urbano.

1.3.2.- Motivaciones para la préactica del Turismo Urbano.

Una inmersion en el complejo entramado de definiciones, estudios y literatura
disponible respecto a las motivaciones que guian a los individuos a demandar un determinado
producto/servicio puede derivar en la elaboracion de un estudio aparte, por cuanto es una
variable que repercute sobre todo el sistema de prestaciones turisticas, al mismo tiempo que
estad sometida a continuas variaciones del entorno y a los cambios de comportamiento que se

suceden en la sociedad moderna.

De hecho, el papel que desempefian las variables de tipo psicoldgico, econdémico y
demogréafico — asi como los medios de comunicacién y las experiencias previas a la hora de
informarse sobre el escenario para la eleccion de un destino particular — han centrado una

significativa atencion por parte de los investigadores (Kozak, 2001)
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Tal situacion resulta especialmente relevante cuando se intenta analizar los
componentes motivacionales del turismo de ciudad. Cazes’ (1995) insiste en que la notable
heterogeneidad de los motivos de visita a la ciudad, combinado ademéas con el ocio de los
residentes urbanos en los mismos lugares, se traduce en poderosas turbulencias en los flujos,

identificables segiin multiples criterios cruzados.

En linea con lo anterior, algunas veces no se explican bien ciertos comportamientos de
los consumidores de turismo, es decir, por qué turistas con caracteristicas sociodemograficas
idénticas eligen destinos distintos, por qué eligen viajar con una compafiia y no con otra, etc.
Por ello, hay que tomar en consideracion el comportamiento del consumidor y su proceso de
toma de decisiones (OMT, 1998).

Antes de proceder a determinar las principales motivaciones que fomentan la practica
del turismo de ciudad, se hace necesario revisar brevemente algunas consideraciones en torno

al concepto de motivacion, aplicado especificamente al ambito turistico.

En principio, la motivacion se refiere a un estado de necesidad que empuja al individuo
a actuar de determinada forma y que se presupone le llevara a una satisfaccion deseable
(Beerli y Martin, 2002).

Cooper, Fletcher, Gilbert y Wanhill® (1993) establecieron que la motivacién
comprende tres ideas basicas: a) el acto de viajar responde inicialmente a la existencia de unas
necesidades que representan el ‘impulso de accion’; b) la motivacion tiene raices en factores
sociales y psicologicos, en actitudes, percepciones, cultura, etc., dando lugar a formas
individuales de motivacion y c) la imagen organica e inducida son esenciales para la

motivacion y afectan al tipo de viaje escogido.

Wahab, Crompton y Rothfield® (1976) centraron su anélisis en el proceso de toma de
decisiones, determinando que el consumidor-turista adopta una decision sobre algo que se

caracteriza por una inversion que, en su conjunto, no le reporta nada tangible; por un gasto

" El autor identifica, a lo menos, tres categorias clasicas: negocios-reuniones-congresos; recreo-cultura-
distraccién y otras motivaciones personales (visitas a familiares y amigos, deportes, salud, formacién, etc. 45
8y 9 Referenciados por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) en su libro ‘Introduccién al Turismo’, 1998.



considerable en relacion con el esfuerzo empleado para ganar el dinero; por la necesidad de
ahorrar y planear antes de la decision final y por el hecho que el gasto turistico casi nunca se

realiza de forma espontanea o caprichosa.

Retomando el analisis aplicado especificamente al turismo de ciudad, para el caso del
viaje de negocios la razon o motivacion clave resulta obvia y poco problemética. Por el
contrario, no resulta evidente para los viajes de ocio y placer, donde pueden coexistir
motivaciones explicitas e implicitas. En esta linea, Law (1993) reconoce que en todo
fenémeno de migracién — bajo la idea de traslado de un lugar a otro -, se identifican tanto
factores ‘push’ y “pull’. Ademaés, el mismo autor, considerando un trabajo de Gray (1970)
sefiala que de manera frecuente el turismo de ocio estéa dividido, friamente, entre un continuo
extremo que va desde el mero interés por el disfrute del sol hasta la contemplacion de

elementos singulares, dignos de admiracion™.

Por su parte, Plog** (1987) (la nota debera decir:) clasificd a las personas en un
continuum psicogréfico, comprendido entre los rangos de psicocéntricos y allocéntricos.
Bésicamente, los primeros son aquellos turistas motivados por destinos que les sean
familiares, con un alto desarrollo en equipamiento turistico y en donde desarrollen poca
actividad, mientras que los segundos, son aquellos motivados por areas no turisticas, por la

busqueda de nuevas experiencias y alto nivel de actividad en el destino elegido.

En las grandes capitales y nucleos urbanos que han actuado como cabeceras de un area
geografica determinada, en la mayor parte de los casos, la actividad turistica ha estado basada
en la motivacion profesional y de negocios, lo que ha provocado que su desarrollo esté
estrechamente vinculado a la evolucion de la actividad econdmica. Sin embargo, esta
orientacion tiende cada vez mas a asociarse con actividades de ocio, siguiendo las tendencias
mundiales, por lo que destinos como Madrid, con un componente destacado en oferta cultural

y de esparcimiento, se configuran como importantes focos de atraccion turistica (Diez, 1995).

19 Gray identifica tales extremos como ‘sunlust’ y ‘wonderlust’.
1 Citado por Law, 1993

46



Goodall** (1998), conforme a los resultados de una investigacion, sugirié la existencia

de tres tipos de comportamiento del comprador:

a) Los impulsivos, atraidos por la ocasion que ofrecen los agentes de viajes.
b) Los repetitivos, que son fieles al mismo lugar cada afio.
c) Los planificadores meticulosos, que buscan el maximo de informacion para hacer

detalladas comparaciones entre los destinos.

Por otra parte, Kent™® (1991) desarrolla una investigacién sobre los atributos que buscan
los turistas cuando contratan sus vacaciones determinando que son las preferencias personales
las que guian al turista a seleccionar un punto de vacaciones apropiado y sélo después

consideran el alojamiento, transporte y costes.

Un interesante antecedente es el que proporciona Law (1993) en relacion con la
identificacion de por qué las personas visitan las ciudades. Los resultados demuestran que la
mayoria de las personas lo hizo motivada por el caracter unico e interesante de la ciudad, en
segundo lugar por la popularidad que ostenta la urbe y en tercer lugar, por las facilidades y
alternativas de entretenimiento. Méas abajo se ubican los atractivos culturales y la observacion
de lugares de interés; el escenario urbano en su conjunto; las facilidades de alojamiento y

alimentacion y la familiaridad y atmosfera de la ciudad.

Dada la relevancia del anlisis realizado por Law™, puesto que permite, ademas, indagar
acerca de los aspectos principales que subyacen en cada motivacion prioritaria, se considera
atil para los fines de la investigacion detallar los elementos claves que se observaron para cada

categoria principal de motivacion, informacion que se exhibe en el siguiente cuadro:

12 Citado por Williams, 1994.

13 Citado por Law, 1993

4 El estudio fue elaborado a partir de la informacion disgregada que facilité el Convention and Visitors
Bureau de la ciudad norteamericana de Denver, 1991. 47



primaria

Frecuencia

Frecuencia

la ciudad

Experiencia vacacional Unica.

Museos y Galerias excelentes

alimentacion

ciudad

ddlares americanos entre las capitales europeas, por lo que los viajeros estan descubriendo que



1.4.- Corrientes de Investigacion relacionadas con el estudio del Turismo Urbano.-

Antes de continuar con el desarrollo de la investigacion se hace necesario llevar cabo
una revision sobre el estado actual de las investigaciones orientadas a abordar el tema 'y cuales

han sido las principales corrientes que se han sucedido en los ultimos afos.

Revisando la literatura disponible, parece existir una clara tendencia hacia la
elaboracion de una importante cantidad de estudios orientados a describir la presencia del
fendbmeno de crecimiento y expansion del turismo urbano en las grandes ciudades,
disminuyendo considerablemente las aportaciones que intentan analizar y explicar los factores
y elementos que subyacen tras la identificacion del hecho. En este sentido, Pearce, D. (1999)
defiende la necesidad de pasar de un analisis centrado en descripciones fisicas de las zonas
turisticas localizadas en determinadas urbes a un examen méas profundo de la estructura y el
funcionamiento de los componentes individuales de cualquiera de estas zonas. Resalta,
ademas, el hecho que tales caracteristicas particulares constituyen los elementos basicos sobre
los cuales se asienta el turismo urbano y la comprension de lo que sucede a este nivel (el lugar
especifico, microescala) es, sin duda, esencial para tener una vision mas amplia del turismo

urbano en todas sus facetas.

El problema parece originarse en la forma en que se han venido afrontando las
investigaciones orientadas a analizar el sector turistico en su conjunto. Nuevamente Pearce, D.
(1999) sostiene que una parte considerable de las investigaciones realizadas en el contexto de
las grandes urbes, hasta el momento se han ocupado de analizar la distribucion y los
movimientos del turismo a un nivel internacional, nacional y regional. Agrega, ademas, que
existen multitud de estudios de casos desde una perspectiva local, pero frecuentemente no
estan centrados en la forma en que el turismo se distribuye en el espacio sino en la estructura
de sus necesidades, en sus procesos de desarrollo y en sus diferentes tipos de impactos. En
lineas generales, los estudios realizados a escala local tienden a examinar la morfologia de los
centros especializados de atraccion turistica, sobretodo los costeros, asi como la distribucion
de las instalaciones en las areas urbanas, en particular la de los hoteles, mientras que otra

corriente de investigadores han intentado también analizar los movimientos interurbanos.
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Por tal motivo, en un intento por superar tales deficiencias, el propio Pearce lleva a
cabo en 1999 una investigacion enfocada a tres zonas turisticas localizadas en Paris: la llle de
la Cité; Montmartre y el Barrio de la Opera en un intento por desarrollar un anlisis a nivel de
microescala, analizando una serie de factores y variables que ocurren especificamente dentro
del contexto del sitio o atraccion seleccionada. Adicionalmente, en relacion con el tema
especifico del turismo urbano, el autor identifica que, al igual que en muchas otras areas de la
investigacion relacionadas con el turismo, el estudio de los espacios urbanos no esta
sustentado por una extensa base tedrica y se hace necesario obtenerla de otras areas, en

especial en lo relativo a la conceptualizacion de los centros de atraccion turistica.

Parece ser que uno de los problemas centrales en la investigacion de determinados
fendmenos derivados de la actividad turistica estriba en la dificultad para delimitar que se
entiende por un entorno turistico. En el caso de centros vacacionales localizados en sectores
costeros, cuencas fluviales y lacustres, parques nacionales y reservas naturales y en sectores de
montafa, parece estar clara la vocacion netamente turistica de tales enclaves, quiza por el
hecho que su propia génesis y desarrollo responde a la provision de acomodaciones y servicios
turisticos en torno a la explotacion de atractivos naturales y/o culturales basicos, de cierta
jerarquia, capaces de atraer flujos de individuos dispuestos a satisfacer sus necesidades de

esparcimiento y ocio en general.

Dicha apreciacion no resulta del todo evidente si nos trasladamos al escenario que nos
proporcionan los nucleos urbanos, en donde no queda del todo claro si es la propia ciudad la
que en su conjunto genera el suficiente grado de atractivo como para favorecer la intencién de
viaje o, por el contrario, son determinados puntos o focos especificos de atraccion los que

provocan este hecho.

Una perspectiva que puede ayudar a aclarar esta disyuntiva es la que proporciona
Pearce, Ph™. (1991) (citado por Pearce, D., 1999) quien sefiala que cualquier entorno que
fomente el sentimiento de ser un turista es un entorno turistico. Y agrega que, en términos
generales, los entornos turisticos tendran poblaciones con un alto nivel de movilidad, una serie
de modificaciones de tipo fisico para facilitar la inspeccion del emplazamiento y una
estructura inherente que controla la accesibilidad de los visitantes. Este tipo de

' Citado por Pearce, D. (1999). 50



emplazamientos crea la mentalidad observadora, efimera, a salvo de cualquier peligro y

consumidora de souvenirs, caracteristicas claves de la denominada ‘experiencia turistica’.

Esta discusion en torno a la delimitacion del entorno turistico y sobre qué elementos
descansa el mayor grado de atraccion e interés por el lugar tiene importantes implicaciones.
Como sefiala Pearce, D. (1999) en las areas urbanas, caracterizadas por sus mdaltiples
funciones, es especialmente importante establecer la naturaleza del lugar de interés con
claridad a la hora de definir en qué consiste el centro de atraccion turistica y también

gestionarlo apropiadamente.

Con todo el auge que estd alcanzando el desarrollo de la actividad turistica v,
considerando los patrones de conducta que se empiezan a evidenciar en las actuaciones
publicas frente al fomento y desarrollo del turismo urbano como elemento clave que ayuda a
la diversificacion de la oferta turistica tradicional, se corre el riesgo de entrar en un juego
peligroso en el que todo elemento con un minimo de potencial es susceptible de ser
transformado en un atractor turistico, especialmente a partir de la aportacion de colosales
inversiones orientadas a acrecentar su poder de generar desplazamientos. Esta reflexion se ve
apoyada a partir de los que sefiala MacCanell*®* (1976) quien sefiala que, bajo circunstancias
normales de desarrollo turistico, no existe tipo alguno de establecimiento publico que se
resista a transformarse con objeto de atraer el turismo, ni siquiera establecimientos de tipo

domeéstico.

En relacion con las investigaciones que permiten estimar la relevancia del turismo
metropolitano para determinadas ciudades-destinos, Esteban (1994) propone descomponer el

analisis siguiendo la estructura que se presente en el cuadro N° 3:

16 Citado por Pearce, D. (1999).
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Cuadro N° 3: Recomendaciones para el desarrollo de investigaciones en torno al Turismo

Metropolitano, por area fundamental de estudio y variables/factores.

Areas Fundamentales

Variables y/o sujetos de analisis.

Demanda: comprador y

mercados

Comportamiento y motivaciones del viaje

Transportes utilizados por los turistas

Destino y origen de los turistas

Estancia media y gasto turistico

Medios de alojamiento

Grado de aceptacion y utilizacion de los productos turisticos metropolitanos
Principales segmentos de consumidores/turistas.

Grado de satisfaccion y cumplimiento de expectativas

Intencién de repetir visita

Oferta: estructura 'y

competencia

Factores integrantes de los productos turisticos

Diferentes tipos de productos turisticos metropolitanos ofertados
Tarifas y precios de los productos turisticos metropolitanos
Campafias promocionales y publicitarias

Canales de distribucion e intermediarios

Servicios turisticos privados y publicos en las grandes ciudades
Principales competidores

Segmentos de mercado que cubre la competencia

Comportamiento comercial de los competidores

Medioambiente

Elementos demogréaficos (distribucion, tamafio familiar, etc.)
Condiciones econdmicas (crecimiento, inflacion, etc.)
Factores naturales y fisicos

Marco legal y politico

Desarrollo tecnolégico

Medioambiente social y cultural

Analisis interno de las

empresas

Recursos disponibles

Resultados por unidad de negocio

Cultura organizativa

Estructura global y comercial

Principales fortalezas y debilidades en el mercado

Costes, margenes y valor afiadido a las operaciones

Influencia de las acciones comerciales sobre la demanda, la competencia y el

medioambiente.

Fuente: Esteban, A'. (1994) - Elaboracion Propia.

17 propuesta presentada por la autora como parte de una conferencia en el seminario “El turismo Metropolitano

en Europa’, organizado por la Universidad Internacional Menéndez Pelayo y realizado en Sevilla, 3-7 de octubre

de 1994.

52



1.5.- El concepto de Imagen de un Destino.-

En este sentido, Baloglu y McCleary (1999) sefialan que la imagen es un concepto
valioso para comprender el proceso de seleccién de un destino por parte de los turistas. Por su
parte, Pearce, Ph. 1991 (citado por Pearce, D., 1999) sefiala que una buena atraccion turistica

es aquella sobre la cual el publico tiene una idea clara.

Tomando como base una investigacion desarrollada por tales autores en relacion con el
disefio y validacion de un modelo para la formacion de la imagen de un destino, en su articulo
publicado en 1999 llevan a cabo una extensa revision a las diversas concepciones sobre
imagen que han sido utilizadas por la mayor parte de las investigaciones relacionadas con la
imagen a nivel de destino turistico, informacion que ha sido considerada como base referencial

para elaborar el siguiente cuadro que sintetiza dichas aportaciones:
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Cuadro N° 4: Principales corrientes de Andlisis de la Imagen de un Destino Turistico.

Enfoques y perspectivas de analisis de la Imagen de un Destino

Principales trabajos

Enfoque de investigacion centrado en determinar la relacion entre la imagen

de un destino y las preferencias o grado de intencionalidad para realizar una

visita.

Goodrich 1978; Mayo 1973; Hunt 1975;
Milman y Pizam 1995; Scout, Schewe y
Frederick 1978.

Perspectiva orientada a medir y analizar el impacto de una visita previa

(comportamiento real) o la familiaridad con la imagen del destino.

Ahmed 1991; Chon 1990; Dann 1996; Fakeye
y Crompton 1991; Fridgen 1987; Hu y
Ritchie 1993; Milman y Pizam 1995; Pearce
1982; Phelps 1986.

Enfoque dirigido a examinar la relacion entre la localidad geografica de los

turistas (distancia) y la imagen.

Ahmed 1991; Crompton 1979a; Fakeye y
Crompton 1991; Hunt 1975; Scout et al.
1978.

Perspectiva  de andlisis

centrada en mediciones

diversas:

Medicidn de la imagen de un destino.

Echtner y Ritchie 1993; Driscoll, Lawson y
Niven 1994,

Medicion de los componentes de la

imagen.

Dann 1996; McKay y Fesenmaier 1997.

Medicidn de los factores que influyen en su

configuracion.

Baloglu y Brinberg 1997; Walmsley y Jenkins
1993

Enfoque orientado a analizar
variables y secuencias de
cambio que influyen sobre la

imagen:

Anélisis de las influencias temporales en

un cambio de imagen.

Gartner 1986; Gartner y Hunt 1987.

Andlisis de la diferencias entre la imagen
del turista (demanda) y lo que se proyecta

por los destinos.

Stabler 1990.

Andlisis de las variaciones segun el

proposito de un viaje.

Javalgi, Thomas y Rao 1992.

Andlisis de la relacion entre las variables
sociodemograficas y la imagen de un

destino.

Baloglu 1997; Walmsley y Jenkins 1993.

Fuente: Baloglu y McCleary, 1999.

Elaboraci6n Propia.
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Baloglu y McCleary (1999) sostienen que existe escasa investigacion empirica que se
haya centrado en el modo en el que una imagen se forma, especialmente en ausencia de
experiencia previa con un destino. Brokaw, 1990 (citado por Baloglu y McCleary, 1999)
sefiala que antes de que la imagen pueda ser utilizada para influir en el comportamiento es
importante comprender qué es lo que influye en la imagen. Ademas, Goodall, 1990 (citado por
Baloglu y McCleary, 1999) defiende la idea que el conocimiento de los factores que
condicionan la imagen ayudaria a identificar los mercados- objetivo y decidir qué imagen
deberia promocionarse segun cual sea el segmento del mercado. En efecto, Ross (1993) llegd a
la conclusion de que existen pruebas empiricas de que cuando los turistas disfrutan de la
experiencia mas de lo esperado presentan una mayor tendencia, con respecto a otros a querer

volver en el futuro, lo que se traduce en una imagen/percepcion més favorable para el destino.
Por su parte Juaneda, 1996 (citado por Kozak, 2001), en referencia a los resultados de
una investigacion realizada en las Islas Baleares, demuestra que las opiniones positivas de los

turistas respecto a sus vacaciones tienden a incrementar la posibilidad de su regreso.

Conforme a estas aportaciones, la conformacion de la imagen de un destino seguiria un

proceso similar al que sigue:

Figura N°3: Marco General de Formacién de la Imagen de un Destino.

Factores Personales

Factores de Estimulo

* Psicolédi IMAGEN DE
- i}gcl)o(r)gslcos. DESTINO * Fuentes de Informacion
- Motivaciones - . i - Cantidad.
- Personalidad ‘ Perceptivo/cognitiva - Tipo.
* Sociales. * Afectiva * Experiencia Previa.
- Edad
 Educacion. + ©lelasl * Distribucion
- Estado civil
- Otros

Fuente; Baloglu y McCleary, 1999.  Elaboracion Propia.
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Los mismos autores sefialan que el concepto de imagen normalmente ha sido

considerado como una construccion mental del conocimiento de un individuo (creencias),

sentimientos y la impresién global de un objeto o destino. En este caso, las evaluaciones

perceptivo-cognitivas se refieren a las creencias o al conocimiento de los atributos del destino,

mientras que la evaluacion afectiva se refiere a los sentimientos o a la conexion con él.

En cuanto a la busqueda de una definicion consensuada respecto a la Imagen de un

destino, en el cuadro N° 5 se exhibe un importante antecedente que aportaron Baloglu y Mc

Cleary (1999) y que ayuda a analizar las diversas contribuciones, enfoques y perspectivas de

dicha variable a lo largo de un continuo.

Cuadro N° 5: Definiciones de Imagen.

Continuum

Definicion

Autores

Enfoque

perceptivo/cognitivo

Enfoque
afectivo/emocional

V

Enfoque global

El comportamiento humano depende de la imagen mas

que de la realidad objetiva

Boulding 1956 y Martineau 1958.

“Teoria de la Imagen”: el mundo es una representacion
psicolégica o distorsionada de la realidad objetiva que

reside y existe en la mente del individuo.

Myers 1968

Conjunto de creencias, ideas e impresiones que las
personas tienen acerca de un lugar o un destino.

Crompton 1979; Kotler, Hayder y Rein
1993.

Representacion mental de un objeto o lugar que no esta

fisicamente delante del observador.

Fridgen 1987.

La percepcion total de un producto que se forma
procesando informacién de varias fuentes a través del

tiempo.

Assael 1984.

La imagen de un destino es la expresién de todo el
conocimiento, impresiones, prejuicios y pensamientos
emocionales que un individuo o grupo tienen sobre un

objeto o un lugar en particular.

Lawson y Baud-Bovy 1977

La imagen es una exposicion general o total que se
forma como resultado de la evaluacién de atributos
individuales que pudieran tener un contenido cognitivo

y emocional.

Oxenfeldt 1974-75
Dichter 1985.

La imagen es un conjunto de cogniciones y afectos que

representan un entidad para un individuo.

Mazursky y Jacoby 1986.

Fuente: Baloglu y McCleary, 1999 - Elaboracion Propia.
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Un antecedente mas complejo y preciso que el anterior, es el modelo de trayectoria de
los factores determinantes de la imagen, especificamente en relacién con la imagen de un

destino, que desarrollan los mismos autores y que se presenta a continuacion:

Figura N° 4: Modelo de Trayectoria de los Factores Determinantes de la Imagen de un
Destino Turistico Previos a una Visita
(Baloglu y McCleary, 1999).

Variedad / Cantidad de
Fuentes de Informacidn.

Tipo de Fuentes de

Informacion. Evgluamon y
Perceptivo/cognitiva

IMAGEN

Edad GENERAL

Evaluacion Afectiva

Nivel Educacional

Motivaciones Socio-
psicoldgicas para viajar

La motivacion se acepta como concepto central en la comprension del comportamiento
turistico y en el proceso de eleccion del destino y a que es la fuerza impulsora y convincente
detrés de todas las acciones (Baloglu y McCleary, 1999). Agregan que las motivaciones se
definen como fuerzas socio-psicolégicas que predisponen a un individuo a optar y participar

en una actividad turistica.

57



Cooper et al. (1993) distinguieron dos tipos de imagenes: la organica y la inducida. La
primera tiene pleno control individual, mientras que la segunda puede ser modelada por

terceros. En esta Ultima, el papel que puede desempefiar el marketing resulta fundamental.

Son numerosos los posibles prismas de acercamiento al estudio de la imagen de los
destinos, puesto que son muchas las implicaciones que tiene la formacion de imagenes para el
comportamiento humano, estudiado esencialmente desde disciplinas como la antropologia, la
sociologia, la geografia, la semiética y, por supuesto, el marketing, en lo que respecta al
conocimiento y comprension del comportamiento del consumidor en turismo (Gallarza, Gil y
Calderdn, 2002). Como bien sefialan Camison y Monfort (1998), la imagen de un destino

turistico condiciona las expectativas depositadas por el turista en la compra del producto

Por altimo, Bigné (1996) ya sugeria que cada vez iba a tener mayor interés el estudio
de la imagen de los destinos. Y en relacion con ello, planteaba la necesidad de avanzar hacia la
busqueda y desarrollo de estrategias de diferenciacion y fidelizacion entre determinados
segmentos de turistas en los destinos turisticos. Precisamente, consecuente con esta misma
linea, Fakeye y Crompton, 1991 (citados por Camisén y Monfort, 1998) proponen que para el
éxito de una estrategia de reposicionamiento de un destino turistico maduro se requiere
compatibilizar dos esfuerzos estratégicos: estrategias de diferenciacion y estrategias de
fidelizacion. En el caso de estas ultimas se reconocen dos orientaciones. Una hacia la clientela

actual y otra para los turistas de los nuevos mercados.
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1.6.- Algunos antecedentes respecto a la inversion publicitaria realizada por las empresas

en Espafia y peso relativo de los Medios No Convencionales.

Un aspecto que debe ser analizado como antecedente que complementa los fines de la
investigacion guarda relacion con una revision a los datos disponibles respecto a los montos de
inversion en publicidad realizados por las empresas e instituciones. Lo anterior, permite
delimitar las acciones, medios y soportes mas utilizados, tanto convencionales como no
convencionales, siendo estos Gltimos los que conectan con las acciones mas relacionadas con

las herramientas de CRM.

En tal sentido, los grafico N°3 y N°4 representan los porcentajes totales de inversion
publicitaria realizada en Espafia durante los afios 2002 y 2003, disgregados por medios

convencionales y no convencionales, a partir de los estudios realizados por Infoadex.

Graéfico N° 3: Porcentaje de la Inversion total Graéfico N° 4; Porcentaje de la Inversion total
real estimada afio 2002, segin medios. real estimada afio 2003, segin medios.

0,00% 0,00%

0,00% O Medios 0,00% O Medios
Publicitarios Publicitarios
Convencionales Convencionales

46,19%

| 46,37% |
B Medios °| @ Medios

53,81% Publicitarios No 53,63% Publicitarios No
Convencionales Convencionales

Fuente: Estudio Infoadex de la Inversién Publicitaria en Espafia, 2004.

En relacion con los graficos anteriores y complementando con los antecedentes que
proporciona el Estudio Infoadex de la Inversion Publicitaria en Espafia (2004), la inversion
publicitaria real estimada alcanzé los 12.015,3 millones de euros en 2003, con un 2,6% de

crecimiento respecto al afio anterior.

En 2003 los Medios Convencionales concentraron el 46,37% de la inversion total, con

un crecimiento del 3% respecto de 2002, llegando a 5.570,9 millones de euros. Por su parte,
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los Medios No Convencionales representan el 53,63% de la inversion, alcanzando 6.444,4

millones de euros.

Dentro del item de Medios No Convencionales, antecedente de mayor interés por su
vinculacion con las herramientas normalmente utilizadas por estrategias de CRM, el total de la
inversion orientada a los diversos medios de esta categoria, se repartio de acuerdo a los

antecedentes que proporciona el cuadro N° 6:

Cuadro N° 6: Inversion publicitaria real estimada (en millones de euros) en los Medios

No Convencionales periodo 1999-2003

Medios No Convencionales 1999 2000 2001 2002 2003 Variacion
% 03/02

Mailing Personalizado (A) 1450,7 1630,6 1700,9 1726,4 | 1700,5 -1,5
Buzoneo / Folletos (B) 760,6 809,3 781,8 763,9 752,4 -1,5
Marketing Telefonico (C) 363,1 471,6 661,1 694,2 763,6 10
Regalos Publicitarios (D) 337,5 365,9 353,8 358,0 361,6 1
P.L.V., Sefializacion y Rétulos (E) 928,2 1000,6 954,5 970,5 1048,1 8
Ferias y Exposiciones (F) 122,4 124,8 124,0 125,7 130,8 4
Patrocinio, Mecenazgo y Marketing Social (G) 288,3 310,8 306,1 316,2 324,7 2,7
Patrocinio Deportivo (H) 426,5 443,9 427,6 4417 4426 0,2
Publicaciones de Empresa (I) 53,5 54,3 55,7 54,6 56,7 3,8
Anuarios, Guias y Directorios (J) 468,4 475,0 501,5 503,8 511,3 15
Catalogos (K) 178,6 197,8 213,2 2145 217,7 1,5
Juegos Promocionales (L) 36,6 39,6 38,2 39,4 39,1 -0,7
Tarjetas de Fidelizacién (M) 26,4 29,7 31,4 318 32,6 2,6
Animacion en Punto de Venta (N) 52,0 55,6 61,9 63,4 62,7 1,1
Total Medios No Convencionales 5492,6 6009,6 6211,7 6303,9 6444,4 2,2

Fuente: Estudio Infoadex de la Inversién Publicitaria en Espafia, 2004.

Conforme al cuadro anterior, se han destacado con sombra aquellos medios no
convencionales mas vinculados con las acciones concretas de CRM, siendo lejos el mailing
personalizado el medio no convencional que ostenta la mas alta inversion en materia
publicitaria, seguido por el telemarketing. Llama la atencion el hecho que las inversiones

orientadas a la utilizacion de las tarjetas de fidelizacion de clientes son aun las méas bajas en
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comparacion con otros medios, pero se reconoce un incremento sostenido en los montos de
inversion destinados a este item. La evolucion de estos medios no convencionales puede ser

observada de manera més detallada en el grafico que a continuacion se exhibe:

Gréfico N° 5: Evolucion de la inversion publicitaria por tipo de Medio No Convencional,
periodo 1999-2003
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14007
120011
100011
80011
60011
40011
20011
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O Mailing Personalizado l Buzoneo/Folletos
O Marketing Telefonico 0O Regalos Publicitarios
B PLV, Sefalizacion y Rétulos O Ferias y Exposiciones
B Patrocinio, Mecenazgo y Marketing Social O Patrocinio Deportivo
B Publicaciones de Empresa B Anuarios, Guias y Directorios
0O Catélogos O Juegos Promacionales
O Tarjetas de Fidelizacion B Animacion en Punto de Venta

Conforme al grafico anterior, la inversion dirigida a acciones de mailing personalizado
y marketing telefonico han experimentado un aumento sostenido, aunque para el caso de ésta
ultima, las tasas de crecimiento de los montos de inversion son significativamente mas altas
que la primera, pasando de 363,1 millones en 1999 a 763,6 millones en 2003. También se
aprecia el leve, pero continuo aumento en los montos de inversion orientados a las tarjetas de
fidelizacion de clientes, aun cuando los montos se encuentran muy por debajo de los medios

anteriores.

En un nivel mas detallado de informacion, para el afio 2003, el porcentaje de

participacion de cada uno de los medios publicitarios no convencionales fue el siguiente:
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Grafico N° 6: % de Inversion Real Estimada por Medio No Convencional - 2003
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Fuente: Estudio Infoadex de la Inversién Publicitaria en Espafia, 2004.

1.7.- Algunos antecedentes cuantitativos de la actividad turistica en el destino Valencia.

De un tiempo a esta parte, la ciudad de Valencia, como destino turistico, se ha
convertido en uno de los principales nucleos receptores de flujos de demanda dentro de la
competitiva red de grandes urbes que conforman el anillo urbano de la cuenca del
Mediterrdneo Occidental. Si bien, la Comunidad Valenciana constituye un destino de larga
vocacion turistica, derivado de las preferencias tanto de visitantes nacionales (turismo interno)
como de visitantes extranjeros (turismo receptivo), no es menos cierto que en los ultimos afios
parece haber despegado con mayor fuerza la modalidad de turismo urbano como “catalizador”
de flujos de demanda hacia la gran urbe, como consecuencia de estrategias de promocion
oficial y fruto de un conjunto de medidas orientadas a “cambiar el rostro” de la ciudad a partir

de inversiones “iconos” que la han posicionado como un destino atrayente.

Si se recurre a un analisis de la evolucion de la oferta de establecimientos hoteleros,
diferenciada por aquellas centradas en el radio céntrico de la ciudad (capital) v/s aquellas
Ilevadas a cabo en el area metropolitana, se observa (ver cuadro N° 7), los establecimientos de

cuatro y tres estrellas son los que presentan el mayor salto cuantitativo en el periodo 2000-
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2003, situacion que encontraria su explicacion en una respuesta por parte del sector

empresarial al aumento en los flujos de demanda.

Cuadro N° 7: Nimero de Establecimientos Hoteleros en Valencia Ciudad y Area
Metropolitana, Periodo 2000-2003

Categoria Ciudad de Valencia (capital) Area Metropolitana
2000 2001 2002 2003 2000 2001 2002 2003
H 5* 2 2 2 2 1 1 1 1
H4* 12 15 16 18 1 1 2 4
H3* 19 19 19 20 5 7 8 9
H2* 16 16 16 13 6 6 6 6
H1* 15 14 11 13 10 9 10 11
Total 64 66 64 66 23 24 27 31

Fuente: Turismo Valencia Convention Bureau (TVCB), 2004.

Por otra parte, si se observa la evolucién de la oferta de plazas hoteleras (camas) para
la ciudad de Valencia en una década, se puede apreciar que ésta practicamente se duplico en
dicho lapso, situacién que corrobora la respuesta de los inversionistas para aprovechar la

oportunidad de aumento sostenido de los flujos de demanda al destino.

Cuadro N° 8: Evolucion de Plazas Hoteleras en la Ciudad de Valencia por categoria de hotel,
periodo 1992-2002.

Afio Estrellas de Oro Total
* > oy e rarm——
1992 417 265 2511 1.551 162 4.906
1993 412 405 2.511 1.682 557 5.567
1994 325 349 2.498 1.886 551 5.609
1995 328 376 2.484 3.144 911 7.243
1996 328 376 2.484 3.144 911 7.243
1997 328 307 2.548 3.144 911 7.238
1998 328 340 2.665 3.278 551 7.162
1999 282 340 2.368 3.344 911 7.245
2000 219 406 2.767 3.349 911 7.652
2001 219 609 3.147 4,173 911 9.059
2002 219 525 3.147 4.687 911 9.489

Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.
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En el cuadro anterior, se ratifica el hecho que la hoteleria de tres y cuatro estrellas es la
que ha experimentado el aumento mas significativo en el nimero de plazas, aumentando en
636 y 3.136 unidades respectivamente para el periodo en andlisis. La hoteleria de méas alto
nivel (cinco estrellas) igualmente ha experimentado un crecimiento significativo, pero a una
tasa mucho mas mesurada que las restantes categorias. Lo anterior debe ser interpretado como
una clara sefial del aumento considerable en los flujos de demanda al destino, gran parte
fomentado por el crecimiento sostenido de la organizacion de importantes congresos,
reuniones y convenciones a partir de la puesta en marcha del Palacio de Congresos, sumado al
“gancho” de la construccion del complejo ludico-cultural Ciudad de las Artes y las Ciencias
(CACQC), lo que ratifica la importancia que va adquiriendo la modalidad de turismo urbano.
Dicha evolucion puede ser apreciada en los gréaficos N° 7 y N° 8 respectivamente y que se

exhiben a continuacion:

Grafico N°7: Evolucion Plazas Hoteleras Valencia Ciudad, por categoria de
establecimiento, periodo 1992-2002
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Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.
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Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.

El incremento de la oferta global de plazas en establecimientos hoteleros de la ciudad
de Valencia se ubica en torno al 91,8%. Como un antecedente adicional respecto de la oferta
formal de alojamiento turistico en la ciudad de Valencia, cabe destacar que las plazas en
hostales han presentado una marcada tendencia a la baja, situacion que queda reflejada al
comparar la tasa de variacién para el periodo 1992-2002, la que presenta un decrecimiento del
48,64%.

Por otra parte, si se analiza la evolucion del total de pernoctaciones en establecimientos
hoteleros de la ciudad de Valencia, a lo largo de una década éstas se han pasado de 868.785
en 1992 a 1.567.177 en 2003, aumentando en un 80, 4%, lo que puede observarse en el

siguiente grafico:
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Fuente: Agéncia Valenciana del Turisme.

66



SEGUNDA PARTE

DISENO DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION PARA LA PRUEBA DEL
MODELO PROPUESTO, DETERMINACION DEL
TAMANO MUESTRAL Y RESULTADOS
PRELIMINARES

67




SEGUNDA PARTE: “DISENO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA
LA PRUEBA DEL MODELO PROPUESTO, DETERMINACION DEL TAMARNO
MUESTRAL Y RESULTADOS PRELIMINARES”.

2.1.- Consideracion Preliminar .-

En esta segunda parte de la presente investigacion, se procedera a exhibir el modelo
que fuera propuesto en el trabajo preliminar anteriormente ejecutado, sefialando las hipotesis
que se propone someter a prueba por medio de las técnicas estadisticas correspondientes, las
que seran ejecutadas durante el desarrollo de la investigacion doctoral final. A partir de dicho
modelo, se procede al disefio del instrumento que serd utilizado para recopilar los diversos
antecedentes que se requieren, recurriendo a una revision bibliogréafica que permita justificar la
eleccion de los diversos items incluidos en el cuestionario, el tamafio muestral, proceso de
aplicacion del cuestionario y para finalizar con la presentacion de algunos resultados

preliminares.

2.2.- Propuesta del Modelo.-

Conforme a la revision de la literatura disponible llevado a cabo en la investigacion
que precedio al presente trabajo, analizado el estado actual de los estudios e investigaciones
vinculadas con el marketing de relaciones, la herramienta de CRM vy las aplicaciones de tales
conceptos en el contexto de la industria turistica, sumado a los antecedentes sobre turismo
urbano e imagen de un destino, en su momento fue planteada una propuesta de un modelo que
intenta analizar las relaciones que sustentan la lealtad de los turistas que visitan destinos

turisticos urbanos.
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Figura N° 5: Propuesta del Modelo
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2.2.1.- Hipotesis.-

En relacion con el modelo anteriormente sugerido, se derivan de las diversas relaciones
alli sefialadas, las siguientes hipétesis de investigacion, las que seran testeadas empiricamente

a partir de la elaboracion del trabajo de investigacion doctoral a ejecutar en la proxima etapa.

Cuadro N° 9: Hipdtesis de Investigacion

Las variables sociodemograficas (procedencia, edad, género, nivel de formacién, nivel de ingresos

y acceso a las nuevas tecnologias) influiran sobre la imagen que se tiene del destino, sobre el

Hy motivo principal del viaje, sobre el nivel de satisfaccién de la experiencia global y sobre el grado
de interés por determinadas iniciativas de CRM.
Las variables sociodemograficas lugar de procedencia, edad, género, nivel de formacion y nivel
H1,

de ingresos influirdn sobre la imagen que el turista tiene respecto al destino.

Las variables sociodemogréficas lugar de procedencia, edad, nivel de formacioén y nivel de
H1, ingresos y el motivo principal del viaje al destino.
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Las variables sociodemograficas lugar de procedencia, edad, género, nivel de formacion y nivel

HL de ingresos estaran relacionadas con el nivel de satisfaccion de la expriencia global en el destino.
Las variables sociodemogréficas lugar de procedencia, edad, género, nivel de formacion, nivel de
H1, ingresos y acceso a las nuevas tecnologias estaran relacionadas con el grado de interés por
determinadas iniciativas de CRM.
La existencia 0 no de una visita previa por parte del visitante influird sobre la imagen que se tiene
H2, del destino.
La existencia 0 no de una visita previa por parte del visitante influira sobre el motivo principal
H20 | e 1 visita.
La existencia 0 no de una visita previa por parte del visitante influira sobre el nivel de
H2, satisfaccion global de la visita.
La existencia o0 no de una visita previa por parte del visitante influird sobre el grado de interés
H2aq por determinadas iniciativas de CRM.
H3 La motivacion de viaje influird sobre la imagen afectiva del destino
La imagen global que se tiene del destino influird sobre la motivacion de viaje principal de la
H4 visita.
Existe una relacion directa entre la imagen del destino y el nivel de satisfaccién de la experiencia
H5 global de la visita al mismo.
El motivo principal del viaje influird sobre el nivel de satisfaccién global de la experiencia en el
H6 destino.
El grado de interés que demuestren los visitantes respecto a determinadas iniciativas de CRM
H7 dependera de su nivel de satisfaccion global de la experiencia en el destino
Cuanto mayor sea el grado de interés por iniciativas de CRM, mayor sera el grado de compromiso
H8 y confianza demostrado por el visitante.
Cuanto mayor sean el grado de compromiso y confianza demostrados por los visitantes frente a
H9 determinadas iniciativas de CRM, mayor sera el interés por permanecer leal al destino.
Cuanto mayor sea el grado de interés por iniciativas de CRM, mayor serd la inclinacion a
H10

permanecer leal al destino.

Elaboracion Propia
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2.3.- Disefio del instrumento de investigacion.

Para proceder con la etapa de disefio del cuestionario a aplicar para la captura de

informacidn que permita el posterior analisis de los datos, se considerd imprescindible realizar

una revision previa a los diversos estudios disponibles de manera de averiguar sobre las

variables mas comunmente analizadas y las escalas de medidas utilizadas de manera de

proporcionar una orientacion y referencia para el disefio del instrumento. De esta forma, en el

cuadro que se presenta a continuacion se procede a detallar la estructura general que se ha

aplicado para el disefio del cuestionario, indicando la variable a analizar, las escalas de

medidas habitualmente sugeridas por los investigadores y los estudios en que éstas se han

llevado a cabo.

Cuadro N° 10: “Estructuracion del Instrumento de Investigacion”.

Estructura del Cuestionario (Parte )

Variable Escala de medida Antecedentes Items
Calantone et al. (1989); Chon, Weaver y Kim (1991); | 22 items
Imagen Escala Likert de 5|Fakeye y Crompton (1991); Gartner y Shen (1992);
Cognitiva puntos Echtner y Ritchie (1993); Hu y Ritchie (1993); Baloglu y
McCleary (1999a, 1999b); Beerli y Martin (2003).
Diferencial semantico | Ward y Russel (1981); Russel et al. (1981, 1989) ; Russel | 2 items
Imagen del a partir de dos|y Snodgrass (1987); Hanyu (1993); Walmsley y Jenkins
destino Imagen atributos emocionales, | (1993), Baloglu y Brinberg (1997); Baloglu y McCleary
Afectiva valorado a partir de | (1999a) ; Beerli y Martin (2003)
escala Likert de 5
puntos.
Imagen Global Ejzzt:\cl)e; Likert de 5| Beerli y Martin (2003); Echtner y Ritchie ((1991; 1993). |1 item
Fodness (1994); Crompton (1979); Dann (1981); Iso- |8 items
Motivaciones Escala Likert de 5| Ahola (1982); Beard y Raghep (1983); Shoemaker /1989);
puntos Mclintosh y Goeldner (1990); Uysal y Hagan (1993);
Baloglu y McCleary (1999a); Beerli y Martin (2003)
Satisfaccion global con el Escala Likert de 5| Joppe, Martin y Waalen (2001) 16 items
destino puntos
Grado de apertura por iniciativas | Escala Likert de 5 | Elaboracion propia. 11 items
de CRM puntos
Confianza / Compromiso frente a | Escala Likert de 5 | Elaboracién propia. 11 items
iniciativas de CRM puntos
Especificamente en turismo: Yoon y Uysal (2004) 2 items
Intencién de | Escala Likert de 5|En otros campos: Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml,
regresar puntos 1993; Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman, Berry y
Lealtad al Zeithaml, 1991)
destino Intencién de Especificamente en turismo Yoon y Uysal (2004)
recomendar el . En otros campos: Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml,
. Escala Likert de 5 ) . . .
destino a otros puntos 1993; Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman, Berry y |1 item
Zeithaml, 1991)
TOTAL 86 items
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Estructura Cuestionario (Parte Il)

Variables de clasificacién Variables sociodemograficas (edad, | Variables categoricas.

procedencia, nivel de formacion,
nivel de ingresos)
Visita repetida v/s primera visita

Elaboracion Propia

Cuadro N° 11: “Estructura Definitiva del Cuestionario por items”

Estructura del Cuestionario por items

Variable

items

Imagen
cognitiva
Imagen del

destino

1.- Sitios de gran interés historico y cultural.

2.- Paisaje urbano muy interesante.

3.- Modernidad/Vanguardia.

4.- Sitio de moda.

5.- Actividades culturales de gran interés.

6.- Buenas facilidades para realizar compras.

7.- Lugar ideal para realizar negocios/transacciones.

8.- Sitio ideal para la realizacion de reuniones, congresos y convenciones.
9.- Amplia variedad de eventos y actividades programadas.
10.- Calidad de las infraestructuras generales (transporte, vias de acceso, conexiones,
salud, seguridad, etc.)

11.- Buenas infraestructuras de alojamiento.

12.- Ofrece seguridad personal.

13.- Atractiva vida nocturna y entretenimiento.

14.- Gastronomia local atractiva.

16.- Formas de vida y tradiciones singulares.

17.- Favorable limpieza e higiene general.

18.- Buena relacion calidad/precio.

19.- Residentes hospitalarios y simpaticos.

20.- Clima favorable.

21.- Diversidad de atractivos cercanos a la ciudad.

22.- Entorno no contaminado / no congestionado.

Total = 22 items.

Imagen
afectiva

1.- Lugar agradable / desagradable
2.- Lugar estimulante / aburrido
Total = 2 items.

Motivacién

1.- Relajacién/ Evasion/ Escape de la Rutina / Descanso

2.- Aventura / Emocion / Entusiasmo / Diversion

3.- Conocimiento / Aprendizaje / Enriguecimiento

4.- Socializacion / Lazos Afectivos / Visita a Amigos y Familiares
5.- Prestigio / Status

6.- Reuniones/ Congresos / Convenciones.

7.- Negocios

8.- Eventos Especiales

Total = 8 items.
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Nivel de Satisfaccion con
el destino

1.- Servicios de transporte publico

2.- Servicios de alojamiento.

3.- Hospitalidad de los residentes.

4.- Profesionalidad en la atencion recibida

5.- Servicios gastrondmicos y alimentacion.

6.- Relacion calidad / precio.

7.- Variedad de actividades para ver y practicar.
8.- Sefializacion.

9.- Facilidades para compras.

10.- Nivel de limpieza.

11.- Seguridad e integridad personal.

12.- Variedad de eventos culturales.

13.- Variedad de atractivos (monumentos, museos, edificios histéricos, etc.)
14.- Variedad de productos para compra.

15.- Orientacion a la familia.

16.- Experiencia global en la ciudad.

Total = 16 items.

Grado de Apertura por
iniciativas de CRM

1.- Informacion general de la ciudad y ofertas especiales en Web Turistica oficial.

2.- Ofertas especiales e informacion del destino en sitios webs de proveedores de viaje habituales
(TT.OO., Agencias de Viajes).

3.- Ofertas especiales e informacion del destino en sitios web de lineas aéreas
4.- Participacion en comunidades virtuales especificas del destino en entorno on-line

5.- Pertenencia a una base de datos que remita informacion acerca del destino y sus ofertas por correo
postal tradicional.

6.- Pertenencia a una base de datos que remita informacion relacionada con el destino y sus ofertas por
correo electrénico

7.- Atencion a requerimientos de informacion y servicios a través de call-centers

8.- Afiliacion o pertenencia (membresia) a un club de viajeros frecuentes al destino (sistema de premios
por puntos)

9.- Atencion personalizada en oficinas y/o puntos de informacioén turistica de la ciudad

10.- Tarjeta integrada de transporte y descuentos en establecimientos comerciales, proveedores de
servicios turisticos (hoteles, restaurantes, bares) y atracciones (museos, edificios histéricos, parques
tematicos, entre otras)

11.- Informacion detallada de sus principales antecedentes personales en una base de datos compartida
por diversos proveedores de servicios turisticos de la ciudad.

Total = 11 items

Grado de Confianza /
Compromiso frente a
iniciativas de CRM

1.- Disponibilidad de sitio web oficial con informacion actualizada de ofertas, actividades y eventos en
el destino

2.- Contar con informacién actualizada de ofertas, actividades y eventos en el destino disponible en
sitios web de proveedores de viaje habituales (TT.0O.; AA.VV.)

3.- Contar con ofertas especiales e informacion del destino en sitios webs de lineas aéreas oficiales
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Grado de
Confianza/Compromiso
frente a iniciativas de
CRM

4.- Participacion en comunidades virtuales especificas del destino en entorno on-line
5.- Recibir informacion acerca del destino y sus ofertas por la via de correo postal tradicional.

6.- Recibir informacion relacionada con el destino y sus ofertas por la via de correo electrénico
personal.

7.- Atencion a requerimientos de informacion y servicios a través de call-centers

8.- Afiliacion o pertenencia (membresia) a tarjetas de fidelizacion por puntos para viajeros frecuentes
(lineas aéreas, hoteles, etc.)

9.- Atenci6n personalizada en oficinas y/o puntos de informacion turistica de la ciudad

10.- Adquisicion de una tarjeta de ciudad (city card) que integre diversos medios de transporte pdblico
y descuentos en establecimientos comerciales, proveedores de servicios turisticos (hoteles,
restaurantes, bares) y atracciones (museos, edificios historicos, parques tematicos, entre otras)

11.- Informacion detallada de sus principales antecedentes personales en una base de datos compartida
por diversos proveedores de servicios turisticos de la ciudad.

Total = 11 items.

Lealtad al destino

Intencidn de regresar ( 2 item)
Intencion de recomendar a otros el destino (1 item).

Total = 3 items

Variables
sociodemagraficas

Edad: identificacion por intervalos dados.
Nivel de ingresos: identificacion por intervalos dados.
Ocupacion del sustentador principal.

Nivel de estudios.

Lugar de procedencia.

Género/ Edad.

Disponibilidad de ordenador.
Conocimiento de las nuevas tecnologias.
Uso de Internet como canal de compras.
Uso de Internet.

Primera visita al destino v/s visita anterior.
Dias de permanencia en el destino

Total = 12 items
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Conforme a la estructura anteriormente sefialada y considerando las aportaciones que
los diversos especialistas han venido realizando a favor de ampliar el conocimiento en el

campo de los estudios turisticos, el instrumento de investigacion es el siguiente:

Cuestionario de Investigacion

Buenos dias / tardes. Desde la Universidad de Valencia estamos realizando una investigacion sobre los mecanismos
que pueden ayudar a fomentar la lealtad de los visitantes a destinos turisticos urbanos, el cual forma parte de mi tesis
doctoral. Le AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION contestando con sinceridad al siguiente
cuestionario, el que no le demandard mas de 10 minutos. Garantizamos la total CONFIDENCIALIDAD vy
ANONIMATO.

P.1.1.- En relacion con la IMAGEN que Usted tiene respecto a (indicar el destino), le voy a ir

diciendo una serie de atributos que necesito que valore con una puntuacion comprendida entre 1 y 5, donde 1 hace
referencia a que Ud. esta “totalmente en desacuerdo” y 5 a que esta “totalmente de acuerdo” con el contenido sefialado.

ENTREVISTADOR: Mostrar tarjeta A.

Atributo 1 2 3 4 5

..... cuenta con sitios de gran interés histdrico y cultural.

..... cuenta con un paisaje urbano muy interesante.

..... es un lugar que transmite modernidad / vanguardia.

---- €5 un sitio de moda.

..... cuenta con actividades culturales de gran interés.

... cuenta con buenas facilidades para realizar compras.

... 8s un lugar ideal para realizar negocios/transacciones.

... 8s un sitio ideal para la realizacion de reuniones, congresos y convenciones

... cuenta con una amplia variedad de eventos y actividades programadas

... cuenta con un buen desarrollo de las infraestructuras generales (transporte, vias de acceso,

conexiones, sanidad, seguridad, etc.)

... cuenta con buenas infraestructuras de alojamiento.

... ofrece seguridad personal

... Cuenta con una atractiva vida nocturna y entretenimiento

... Cuenta con una gastronomia local atractiva.

... posee formas de vida y tradiciones singulares.

.. presenta favorable limpieza e higiene general.

... cuenta con una buena relacion calidad/precio.

... sus residentes son hospitalarios y simpaticos.

... cuenta con un clima favorable.

... cuenta con diversidad de atractivos cercanos a la ciudad

... dispone de un entorno no contaminado / no congestionado.
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P.1.2.- Nuevamente, en relacion con la IMAGEN que Ud. tiene respecto a (sefialar el destino), le

agradeceria me indicara como percibe al destino en su conjunto, valorandolo en una escala de 1 a 5 en relacion con una
serie de adjetivos de dos en dos. Por ejemplo, si le digo desagradable-agradable, una valoracion de 1 haria referencia a

que Ud. lo percibe como desagradable y a medida que se acerca a 5 es porque Ud. lo percibe como agradable.

Enunciado 1 2 3 4

..... es un lugar desagradable / agradable

..... es un lugar aburrido / estimulante

P.2.- A continuacion se indican una serie de situaciones que pueden haberle motivado a visitar, especificamente,

(sefialar el destino). En relacion con dichas situaciones, valore en un rango comprendido entre 1y

5 cada una de ellas, donde una valoracion de 1 implica que Ud. lo considera un factor “totalmente sin importancia” y 5,
implicaria que Ud. lo considera como “muy importante”. Recuerde que se trata de la motivacion que le ha llevado a

efectuar esta visita al destino en particular.

Atributo 1 2 3 4

Relajacion/ Evasion/ Escape de la Rutina / Descanso

Aventura / Emocion / Entusiasmo / Diversion

Conocimiento / Aprendizaje / Enriquecimiento Cultural e Intelectual

Socializacion / Lazos Afectivos / Visita a Amigos y Familiares

Prestigio / Status

Reuniones/ Congresos / Convenciones

Negocios

Eventos Especiales

P.3.- Por favor, en la siguiente tabla, valore el nivel de su satisfaccion respecto a cada aspecto relacionado con su visita
utilizando una escala de 1 a 5, donde una valoracién de 1 implica que usted esta “totalmente insatisfecho” y una

valoracién de 5 implica que usted esta “totalmente satisfecho”.

Atributo 1 2 3 4 5

Servicios de transporte publico

Servicios de alojamiento.

Hospitalidad de los residentes.

Profesionalidad en la atencion recibida

Servicios gastronémicos y alimentacion.

Relacidn calidad / precio.

Variedad de actividades para ver y practicar.

Sefializacion / facilidades para ubicarse dentro de la ciudad.

Facilidades para compras.

Nivel de limpieza.

Seguridad e integridad personal.

Variedad de eventos culturales.
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Variedad de atractivos (monumentos, museos, edificios histéricos, etc.)

Variedad de productos para compra.

Orientacion a la familia.

Experiencia global en la ciudad.

P.4.- A continuacion, le mencionaré un listado con diferentes iniciativas 0o medidas, cuya principal finalidad es

mantener relaciones y/o vinculos entre Usted y el destino que esta visitando. Le agradeceria me indicara qué grado de

interés personal representa cada una de ellas y, luego, sefiale si le han influido en su decision de visitar el destino.

Recuerde que una valoracién de 1 implicaria que dicha iniciativa “no tiene ningln interés” mientras que una valoracion

de 5 implicaria que dicha iniciativa representa un “maximo interés”.

Iniciativas

Valoracion del grado de interés personal

¢Ha influido en su

decision de visitar el

destino?

Sl

NO

Informacién general de la ciudad y ofertas especiales

en Web Turistica oficial

Ofertas especiales e informacion del destino en sitios
web de proveedores de viaje habituales (TT.0O.,

Agencias de Viajes)

Ofertas especiales e informacion del destino en sitios
web de lineas aéreas

Participacion en comunidades virtuales especificas

del destino en entorno on-line

Pertenencia a una base de datos que remita
informacion acerca del destino y sus ofertas por
correo postal tradicional.

Pertenencia a una base de datos que remita
informacion relacionada con el destino y sus ofertas

por correo electrénico.

Atencion a requerimientos de informacion y
servicios a través de call-centers

Afiliacion o pertenencia (membresia) a tarjetas de
fidelizacién por puntos para viajeros frecuentes
(lineas aéreas, hoteles, etc.)

Atencion personalizada en oficinas y/o puntos de
informacion turistica de la ciudad

Tarjeta integrada de transporte y descuentos en
establecimientos comerciales, proveedores de
servicios turisticos (hoteles, restaurantes, bares) y
atracciones (museos, edificios histéricos, parques

tematicos, entre otras)

Informacién  detallada de sus  principales
antecedentes personales en una base de datos
compartida por diversos proveedores de servicios
turisticos de la ciudad.
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P.5.- A continuacién, se dispone de un listado de diversas iniciativas orientadas a establecer una relacion mas estrecha
entre usted, como usuario, y el destino que actualmente se encuentra visitando. Se le solicita que puntle en una escala
de 1 a 5 cada una de ellas, teniendo en consideracion si dicha iniciativa aumentaria su nivel de confianza con relacion al
destino y su oferta (donde una valoracion de 1 implicaria que Usted esté totalmente en desacuerdo que dicha iniciativa
aumentara su nivel de confianza con el destino, mientras que una valoracion de 5 implicaria que Ud. esta totalmente de

acuerdo con que dicha iniciativa aumentara su nivel de confianza con el destino:

Grado de Confianza
1 2 3 4 5

Iniciativas

Disponer en la red de sitio web oficial con informacion actualizada de ofertas, actividades

y eventos en el destino

Contar con informacion actualizada de ofertas, actividades y eventos en el destino

disponible en sitios web de proveedores de viaje habituales (TT.00.; AA.VV.)

Contar con ofertas especiales e informacion del destino en sitios web de lineas aéreas

oficiales

Participacion en comunidades virtuales especificas del destino en entorno on-line

Recibir informacion acerca del destino y sus ofertas por correo postal tradicional.

Recibir informacién relacionada con el destino y sus ofertas por correo electrénico

personal.

Atencion a requerimientos de informacion y servicios a través de call-centers

Afiliacion o pertenencia (membresia) a tarjetas de fidelizacion por puntos para viajeros

frecuentes (lineas aéreas, hoteles, etc.)

Recibir atenciéon personalizada (“a medida”) en oficinas y/o puntos de informacion

turistica de la ciudad (centro de atencién de visitantes)

Recibir informacioén acerca de los requisitos y beneficios para acceder a una tarjeta de
ciudad (city card) que integra diversos medios de transporte pablico y descuentos en
establecimientos comerciales, proveedores de servicios turisticos (hoteles, restaurantes,

bares) y atracciones (museos, edificios historicos, parques tematicos, entre otras)

Proporcionar y/o autorizar el uso de informacion detallada de sus principales antecedentes
personales en una base de datos compartida por diversos proveedores de servicios

turisticos de la ciudad para brindarle una atencion a medida.

P.6.1.- Valore en una escala de 1 a 5 su grado de disposicién a volver o regresar a (sefialar

nombre del destino) en los préximos dos afios. Considere que una valoracién de 1 implicaria que usted esta totalmente
en desacuerdo con dicha proposicion, mientras que una valoracion de 5 implicaria que usted esta totalmente de acuerdo

con ella:

Valoracién

Propuesta
1 2 3 4 5

Estoy dispuesto a retornar a en los préximos dos afios.
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P.6.2.- Por favor, marque con una X aquel enunciado que MEJOR describa su sensacion general respecto a su visita a

1

2

3

4

5

La visita, en general, ha

sido muy negativa y

La visita, en general, ha
sido negativa, aunque no

descarto regresar

La visita, en general, no
ha sido ni positiva ni

negativa y puede que

La visita, en general, ha
sido positiva, pero no

creo

que regrese

La visita en general ha
sido muy positiva y
definitivamente regresaré

definitivamente no

nuevamente regrese o no en el futuro. | nuevamente. nuevamente

reg resaré nuevamente

P.6.3.- Por favor, valore en una escala de 1 a 5, si usted esta dispuesto a recomendar (sefialar

nombre del destino) a sus amigos y familiares como un destino turistico que deben visitar. Recuerde que una valoracién

de 1 implicaria que usted estd totalmente en desacuerdo con ese enunciado, mientras que una valoracién de 5,

implicaria que usted esta totalmente de acuerdo con ella:

Valoracion
3 4 5

Enunciado

como un destino

Recomendaré a mis amigos y familiares

turistico que deben visitar.

P.7.- Si el nivel de ingresos medios mensuales por individuo en Espafia asciende a 1.400 € ;donde se encontraria

Ud.?:

Similar a la media Por encima de la media

Por debajo de la media

P.8.- (Cuadl es la ocupacién del cabeza de familia o sustentador principal?

No trabaja (parado) Jubilado Trabaja por cuenta propia Trabaja por cuenta ajena
P.9.- {Cual es su nivel de estudios?
Sin Primarios Primarios Secundarios Universitarios Universitarios
estudios Incompletos completos grado medio grado superior
P.10.- ;De dénde es Ud.?
1 Nacional (Provincia): 2 Internacional (Pais):
P.11.- Género del entrevistado:
‘ 1 ‘ Hombre | 2 ‘ Mujer
P.12.- Por favor, ¢podria indicarnos su edad?
Mas de
1 18-24 afios 2 25-34 afios | 3 | 35-44afios | 4 | 45-54afios | 5 | 55-64 afios | 6 -
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P.13.- Por favor, responda a las siguientes preguntas:

P.13.1.- {Ha utilizado un ordenador en los Gltimos dos meses?

‘O‘SI

|t N

P.13.2.- ;Ha realizado algun curso para el manejo de ordenadores?

‘0‘3|

[t ] N

P.13.3.- ;{Ha utilizado Internet en el Gltimo mes?

‘0‘5|

|t ] N

P.13.4.- ;Ha realizado una compra a través de Internet en los Gltimos dos meses?

0 Sl

1 NO

P.14.- (Es su primera visita al destino?

0 Sl

|1‘NO

ha estado antes en

En caso de respuesta negativa, ¢cuantas veces

?

P.15.- Indigue los dias de estancia en

(sefiale destino): N° de dias:
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2.4.- Tamano de la muestra.

La muestra total para cada uno de los destinos seleccionados, estuvo conformada por
236 turistas en el caso de la ciudad de Madrid y por 86 turistas en el caso de la ciudad de
Valencia. De este total, se seleccionaron dos submuestras para los segmentos de turistas

nacionales y extranjeros.

Para el caso del destino Madrid, la muestra de turistas nacionales quedd conformada
por 137 personas, mientras que para el caso de turistas extranjeros, se determiné un total de 99

individuos encuestados, los que representan un 58,05% y un 41,95% respectivamente.

Para el caso del destino Valencia, del total de 86 encuestas aplicadas, un 68,60%
correspondio a turistas nacionales (59 personas) mientras que el 31,40% restante (o sea, 27

personas) estuvo representado por turistas extranjeros.

Para ambos casos, la participacién de cada uno de los subsegmentos sefialados no fue
antojadiza, sino que se intentd mantener la representatividad dentro del tamafio muestral en
funcion de las estadisticas disponibles para cada uno de los destinos seleccionados,
resguardando un “peso relativo” de cada grupo proporcional a los flujos de demanda que

visitan dichos nucleos receptores.

Gréafico N° 10: Tamafio muestral por

B Turistas
Extranjeros

OTuristas
Nacionales

Valencia

Destinos

Elaboracion Propia
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2.5.- Aplicacion del Instrumento.-

La fase de aplicacion de los cuestionarios fue llevada a cabo en dos periodos diferentes
segun el destino. Para el caso de la ciudad de Madrid la aplicacion se efectud en el periodo
comprendido entre el lunes 20 de diciembre de 2005 y el martes 4 de enero de 2005 (por
razones evidentes, no se trabajo los festivos de Navidad y Afio Nuevo). Los lugares de
aplicacion del cuestionario, proceso ejecutado por el propio investigador, fueron los

siguientes:

e Paseo del Prado

e Acceso principal al Museo del Prado

e Acceso a la Muestra Cultural “Los Gerreros de Xi’an” (Canal de Isabel 1)
e Plaza de Espafia

e Gran Via

e Acceso a Museo y Centro Cultural “Reina Sofia”.

En cuanto al destino Valencia ciudad, el periodo de aplicacion de los cuestionarios
comprendio el periodo entre el lunes 10 y domingo 23 de enero del afio 2005. Los lugares de

aplicacion del instrumento fueron los siguientes:

e Plazade la Virgen

e Plaza de la Reina

e Acceso Principal al Museo de Ciencias Principe Felipe localizado en la CAC.
e Plaza del Ayuntamiento

e Oficina Tourist Info Calle de la Paz

Cabe sefialar que, a objeto de resguardar la representatividad de la muestra y mantener
la proporcién y/o grado de participacion de los subsegmentos que conformaron la misma
(muestreo estratificado), los cuestionarios fueron completados entrevistando a los turistas
mientras esperaban ingresar a los diversos sitios de interés (se aprovechd la contingencia de
largas filas de espera) hasta completar la cuota previamente delimitada para cada grupo. Para

los turistas extranjeros, se recurrid a la utilizacion de cuestionarios en inglés.
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2.6.- Analisis Preliminar de Resultados.-

Conforme a los objetivos de la presente investigacion, que se enmarca dentro del
segundo trabajo para calificar la suficiencia investigativa del autor, se ha considerado
pertinente llevar a cabo un analisis estadistico basico/descriptivo, dejando para la fase de
concrecion de la investigacion doctoral la aplicacion de las pruebas estadisticas méas complejas
conducentes a testear las hipotesis planteadas en el modelo propuesto. Por lo tanto, bajo
ninguna circunstancia puede considerarse, para los fines de este trabajo, un analisis estadistico
exhaustivo, por cuanto se ha considerado necesario derivar dicha labor para la fase mas
avanzada de la investigacion que determinara el trabajo doctoral del investigador. Sin
embargo, los resultados preliminares seran presentados y analizados de manera de obtener las
primeras conclusiones y evidencias que ayuden al proceso de aplicar técnicas estadisticas mas
complejas y concluyentes, como el andlisis de la varianza, la validacion de las escalas

utilizadas, otros analisis pertinentes (analisis cluster) y sistema de ecuaciones estructurales.

2.6.1.- Percepcion de Imagen del Destino.

Puntuaciones Pregunta 1.1. “Imagen del destino”

MADRID VALENCIA
Nacionales Extranjeros Muestra total Nacionales Extranjeros Muestra total
137 99 236 59 27 86
Ptje Prom. Ptje. Prom PtjeTotal Prom. Ptje Prom. Ptje. Prom Ptje Total Prom.
total total muestra muestra total total muestra muestra
A | 661 4,82 | 435 4,39 el 0 EE 480 | 118 4,37 401
B | 557 41 | 377 3,81 934 3,96 | 237 4,02 102 3,77 339 3,94
C | 524 3,82 | 39 4,00 920 3,90 | 225 3,81 108 4,00 333 3,87
D | 580 4,23 | 317 3,20 897 3,80 | 248 4,20 86 3,18 334 3,88
E | 637 4,65 | 456 4,61 1093 4,63 | 274 4,64 125 399 4,64
F 416 4,20 1084 4,59 | 288 112 4,14 400 4,65
G | 636 4,64 | 356 3,60 992 4,20 | 272 4,61 98 3,63 370 4,30
H | 633 4,62 | 397 4,00 1030 4,36 | 272 4,61 108 4,00 380 4,42
| | 620 4,53 | 416 4,20 1036 4,39 | 268 4,54 112 4,14 380 4,42

J | 439 3,20 | 436 4,40 875 3,71 | 215 3,64 118 4,37 333 3,87
K | 597 4,36 | 436 4,40 1033 4,38 | 255 4,32 119 4,41 374 4,35
L | 482 3,52 | 396 4,00 878 3,72 | 207 3,51 107 3,96 314 3,65
M | 612 4,47 | 457 1069 4.53 | 265 4,49 125 390 4,53
N | 613 4,47 | 457 1070 4,53 | 263 4,46 125 388 4,51
O | 492 3,59 | 416 4,20 908 3,85 | 211 3,58 113 4,18 324 3,77
P | 507 3,70 | 356 3,60 863 3,66 | 220 3,73 97 3,59 317 3,69
Q | 531 3,88 | 376 3,80 907 3,84 | 227 3,84 101 3,74 328 3,81
R | 571 4,17 | 357 3,61 928 3,93 | 247 4,19 98 3,63 345 4,01
S | 548 4,00 | 356 3,60 904 3,83 | 234 3,97 96 3,55 330 3,84
T | 605 4,42 | 368 3,72 973 4,12 | 261 4,42 93 3,44 354 4,12
U | 316 2,31 | 237 2,40 553 2,34 | 134 2,27 65 2,41 199 2,31

Donde:

A: cuenta con sitios de gran interés histérico y cultural. B: cuenta con un paisaje urbano muy interesante.

C: es un lugar que transmite modernidad / vanguardia. D: es un sitio de moda.

E: cuenta con actividades culturales de gran interés.  F: cuenta con buenas facilidades para realizar compras.

G: es un lugar ideal para realizar negocios/transacciones. H: es un sitio ideal para la realizacién de reuniones, congresos y

convenciones
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I: cuenta con una amplia variedad de eventos y actividades programadas
J cuenta con un buen desarrollo de las infraestructuras generales (transporte, vias de acceso, conexiones, sanidad, seguridad, etc.)

K: cuenta con buenas infraestructuras de alojamiento.

M: cuenta con una atractiva vida nocturna y entretenimiento
O: posee formas de vida y tradiciones singulares.

Q: cuenta con una buena relacién calidad/precio.

S: cuenta con un clima favorable.

L : ofrece seguridad personal

N: cuenta con una gastronomia local atractiva.

P: presenta favorable limpieza e higiene general.

R: sus residentes son hospitalarios y simpaticos.

T: cuenta con diversidad de atractivos cercanos a la ciudad

U: dispone de un entorno no contaminado / no congestionado.

Gréfico N° 11 : Percepion Imagen de Valencia
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Grafico N° 12 : Percepién Imagen de Madrid
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Analizando los resultados de la primera pregunta del instrumento aplicado a ambas
muestras en los destinos seleccionados, se puede apreciar que, para el caso del destino ciudad
de Madrid, el segmento de turistas nacionales otorg6 la més alta puntuacion al atributo “cuenta
con buenas facilidades para realizar compras” situacion que representaria la imagen principal
con la que este segmento asocia el destino. En segundo lugar se ubico la puntuacion en la que
se relaciona Madrid como “un destino que cuenta con sitios de gran interés historico/cultural”,
situacion que se explica, en parte, por las numerosas campafias de promocién turistica interna
orientadas a destacar los atributos de Madrid como una ciudad abierta a la cultura y de rica
tradicion histérica. Por altimo, la tercera mas alta puntuacién dice relacion con asociar la
imagen de Madrid con “una oferta variada de actividades culturales de gran interés”, atributo

estrechamente ligado con el anterior.

No obstante, para el segmento de turistas extranjeros, las percepciones que obtienen los
mas altos puntajes presentan algunas diferencias con respecto al segmento de turistas
nacionales. En este caso, la mas alta puntuacién la obtienen, conjuntamente, los atributos que
asocian Madrid como un destino que “cuenta con una atractiva vida nocturna y
entretenimiento” y que “cuenta con una gastronomia local muy atrayente”, dos iconos
aparentemente muy arraigados en la mente colectiva de los mercados de turismo receptivo y
que pudieran ser el “gancho” mas potente a la hora de adoptar la decision de visitar el destino.
La segunda més alta puntuacion corresponde a la percepcion de Madrid como “un sitio que
cuenta con actividades culturales de gran interés”, situacion que coincide, aunque con grado
diferente, con la percepcion de los turistas nacionales. Por Gltimo, en tercer lugar, se ubican
las percepciones que asocian Madrid como un destino que “cuenta con un buen desarrollo de
las infraestructuras generales (transporte, vias de acceso, conexiones, seguridad)” (atributo J) y
que “cuenta con buena infraestructura de alojamiento”, lo que ratifica que para los turistas
extranjeros, el destino resulta de fécil conectividad, es seguro y cuenta con una oferta de
alojamiento de primer nivel. Llama la atencion el hecho que para el segmento de turistas

nacionales el atributo “J” es uno de los peor evaluados.

Al analizar los resultados para el conjunto de turistas que visitan Madrid, tanto
nacionales como extranjeros, los atributos de la imagen en orden de prioridad son los
siguientes: “cuenta con sitios de gran interés histdrico cultural”, seguido por “cuenta con
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actividades culturales de gran interés” y, por ultimo, “cuenta con buena facilidades para
realizar compras”, aspectos que deberan ser cotejados con las campafias de fomento de la
actividad turistica en el destino y los iconos que se vienen trabajando para el posicionamiento

del mismao.

Por ultimo, no menos relevante es el hecho que las mas bajas puntuaciones estan
representadas, por una parte, para el mercado de turistas nacionales, por los atributos “J”
(“cuenta con un buen desarrollo de las infraestructuras generales (transporte, vias de acceso,
conexiones, seguridad”) y “U” (“dispone de un entrono no contaminado / no congestionado”)
Yy, por otra, para el mercado de turistas extranjeros, por los atributos “G” (“es un lugar ideal
para realizar negocios/transacciones”), “P” (“presenta favorable limpieza e higiene general”) y

“U”. este Ultimo Unica coincidencia con el segmento anterior.

Respecto a la situacion de Valencia Ciudad, los resultados sorprendentemente
coinciden con la situacion observada en Madrid, especialmente para el segmento de turistas
nacionales, mientras que los turistas extranjeros, ubican con la mas alta puntuacion a los
atributos “E”, “M” y “N”, deduciendo que la imagen que este grupo tiene del destino gira en
torno a la buena oferta gastrondmica, sumada a una agitada y entretenida vida nocturna y

matizado con la posibilidad de presenciar actividades culturales de gran interés.

Los resultados globales de Valencia coinciden también con los de Madrid, con leves
diferencias en el orden de las puntuaciones, obteniendo los mas altos promedios los atributos

“A” “F”y “E” en orden descendente.

2.6.2.- Percepcion Imagen del destino (adjetivos polarizados).

Puntuaciones Pregunta 1.2. “Imagen del destino (adjetivos polarizados)”

MADRID VALENCIA
Nacionales Extranjeros Muestra total Nacionales Extranjeros Muestra total
137 99 236 59 27 86
Ptje Prom. Ptje. Prom PtjeTotal Prom. Ptje Prom. Ptje. Prom Ptje Total Prom.
total total muestra muestra total total muestra muestra
V | 508 3,71 | 356 3,60 864 3,66 | 219 3,71 98 3,63 317 3,69
W | 516 3,77 | 397 4,01 913 3,87 | 223 3,78 107 3,96 330 3,84

Elaboracion Propia
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Grafico N° 13: Percepcion Imagen Desti
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Conforme a la grafica anterior, para el caso del destino Valencia, los promedios de
puntuacion considerando el total de la muestra arrojaron un 3,69 y 3,84 para las variables “V”
y “W” (donde V = desagradable/agradable y W = aburrido/estimulante). Para el primer caso,
el destino claramente esta siendo percibido por los turistas como un lugar mas bien agradable,
incluso superando levemente en calificacion a Madrid; asimismo el promedio de 3,84 lo sitla

con una clara tendencia a ser percibido como un destino estimulante.

Por su parte, Madrid obtiene una puntuacion promedio general de 3,66 y 3,87
respectivamente, siendo percibida como mas estimulante que Valencia, aunque con una

ventaja muy leve, pero algo menos agradable que su destino competidor.

Lo importante es que para ambos destinos la tendencia sitla a los destinos dentro de un
rango que los acerca a la categoria de lugares con una imagen percibida de “agradables” como
asimismo “estimulantes”. Para el segmento de extranjeros, Madrid resulta un destino casi
cercano a muy agradable, alcanzando un promedio de 4.0 en una escala maxima de 5 puntos,
aun cuando para ambos destinos, los extranjeros califican mejor el aspecto estimulante de la

ciudad por sobre la percepcion de agrado. EI segmento de turistas nacionales, en ambos casos,
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arroja un comportamiento muy similar, sin grandes oscilaciones de puntuacion, ain cuando
también en este caso la balanza se inclina a favor de una mejor valoracion de la imagen

“estimulante” por sobre la percepcion de “agradable” del destino.

2.6.3.- Motivacion Principal de la Visita al destino.

Puntuaciones Pregunta 1.2. “Motivo Principal del Viaje”

Destinos MADRID VALENCIA
Segmento Nacionales Extranjeros Muestra total Nacionales Extranjeros Muestra total
Muestra 137 99 236 59 27 86
Motivos F.A F.R F.A F.R F.A F.R F.A F.R F.A. F.R. F.A. F.R.
QOcio 72 52,6% 20 20,2% 92 39% | 32 54,2% 6 22,2% 38 44,19%
Cultura 41 30,0% 39 | 394% 80 339% | 18 30,5% 10 37,03% 28 32,55%
Visita a 16 11,7% 20 | 20,2% 36 15,25% | 6 10,2% 6 22,2% 12 13,95%
amigos y
familiares
Negocios 0 0% 0 0% 0 0% | 0 0% 0 0% 0 0%
Compras 0 0% 20 20,2% 20 847% | 0 0% 5 18,51% 5 5,81%
Eventos y 8 5,8% 0 0% 8 339% | 3 5,1% 0 0% 3 3,49%
Congresos

Otros 0 0% 0 0% 0 0% | 0 0% 0 0% 0 0%

Elaboracion Propia
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Gréfico N° 17 : Motivacion
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Conforme a los resultados de esta interrogante, para ambos destinos el motivo principal
del viaje esta representado por el disfrute del tiempo libre (ocio) con un 40% de las
preferencias para el caso del destino Madrid y con un 44% para el caso del destino Valencia.
Le sigue la motivacion de caracter cultural, con porcentajes muy similares en ambos ndcleos
receptores (34% y 33% respectivamente). Por altimo, las visitas a amigos y familiares se

ubican en un tercer lugar en el contexto global para ambos destinos analizados.

En cuanto al andlisis particular por destino y segiin segmentos, para el caso de Madrid
un 52% de los turistas nacionales se desplazan motivados por el disfrute de su tiempo de ocio
(52%) seguido por los motivos culturales (30%), mientras que los turistas extranjeros lo hacen
principalmente motivados por la cultura (40%), seguido por la variables ocio y visita a amigos

y familiares (ambas con un 20% cada una).
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Para el caso de Valencia, los turistas nacionales se desplazan al destino impulsados,
mayoritariamente, por motivos de ocio (54%) y cultura (31%), mientras que los turistas
extranjeros, lo hacen principalmente motivados por la cultura (37%) y por el ocio y visita a
amigos y familiares (22% cada una), tendencia muy similar al comportamiento arrojado por

los turistas extranjeros en Madrid.

Resulta importante destacar el hecho que las motivaciones relacionadas con negocios y
asistencia a reuniones, eventos y congresos sean de presencia marginal o nula, situacién que
puede encontrar su explicacion en la época del afio en que se llevo a cabo la aplicacién del
instrumento, siendo un periodo de notable baja en este tipo de actividades, més aun en el
periodo de festividades de Navidad y Fin de Afio. La motivacion “otros” no obtuvo ninguna

preferencia en las muestras de ambos destinos.
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