LA PLANIFICACIONY LA GESTION DEL TURISMO
URBANO EN CUATRO CIUDADES ANDALUZAS

Mariadel Mar Galan Jiménez
Departamento de Politica Econdémica
Universidad de Maaga

e-mail: mmgalan@uma.es

Resumen

En los albores del tercer milenio, y a margen de periddicas incertidumbres econémicas y
politicas, el turismo urbano se alza como una modalidad turistica consolidada y en auge, dada la
capacidad de las ciudades para congregar diversas y especializadas ofertas de productos turisticos. No

obstante, €l turisno urbano es unatipologia ain poco estudiada, sobre todo, desde el lado de la oferta.

Esta comunicacién pretende contribuir a estudio del turismo urbano en cuatro ciudades de
Andalucia con un considerable desarrollo de su actividad turistica como son Cérdoba, Granada,
Md&agay Sevilla Lainvestigacion que se presenta se fundamenta en la explotacion de una encuesta a
agentes turisticos locales -publicos y privados- dirigida a conocer sus motivos y estrategias de
actuacion en linea con las investigaciones, buenas précticas y recomendaciones sobre sostenibilidad

turistica
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1. Introduccion.

En la sociedad actual, caracterizada por € interés hacia los vigjes, e ocio y la
diversion, y a margen de periddicas incertidumbres econdémicas y politicas, €

turismo urbano se presenta como una modalidad turistica consolidada y en auge.

Esta tendencia de flujos de visitantes hacia las ciudades no es algo reciente, Sino que
se remonta a momento de consolidacién de los primeros asentamientos urbanos. No
obstante, con la madurez del turismo y del turista han surgido nuevas exigencias de
la demanda y nuevos productos, redescubriéndose la ciudad como destino, dada su
capacidad para congregar diversas y especializadas ofertas de productos turisticos.
En este sentido, segiin datos recientes de la European Travel Monitor?, el turismo
urbano fue la modalidad preferida por el 13% de las familias europeas en el 2001, es

decir, la segunda mas elegida después del turismo de sol y playa.

Paralelamente, € turismo se contempla hoy como via hacia € desarrollo local, tanto
por su importancia como sector econdmico (por empleo, inversion, facturacion),
como también por sus efectos sinérgicos, dado que el desarrollo de la actividad
turisticaimplica, a su vez, € de una serie de infraestructuras y de servicios publicos y

privados, los cuales redundan en una mejora de la calidad de vida en € destino.

El turismo en los espacios urbanos participa, pues, en € desarrollo econdmico de las
ciudades, al tiempo que contribuye a la mejora de la calidad de vida en las mismas.
Ademas, promociona la imagen de las ciudades y, dado que puede practicarse en
cualquier época del afo, incrementa las expectativas de desestacionalizacion del

sector, siempre y cuando la oferta se adapte a las nuevas demandas o |as genere.

A pesar de la creciente importancia del turismo urbano, cabe destacar la falta de un
desarrollo analitico adecuado a su magnitud. En primer lugar, la mayoria de las
investigaciones existentes no analizan e turismo urbano como una tipologia mas,
como puedan ser e turismo cultural, de sol y playa, rural, de negocios y reuniones,
de golf... De ta modo, la informacion sobre e turismo en las ciudades normal mente

se limita a las estadisticas recopiladas por iniciativa de los ayuntamientos, patronatos



municipales o provinciales, observatorios turisticos, las cuales a menudo no son

comparables por realizarse con métodos diferentes.

Ademas, las investigaciones aplicadas suelen centrarse en cuestiones de la demanda
(estadisticas, percepciones y tendencias del turista...), mientras los estudios de la
oferta son mucho mas limitados reduciéndose, habitualmente, a cifras de
establecimientos y, més recientemente, a algunos aspectos de la calidad de los
servicios. Pero la actuacion de los agentes de la oferta es mucho més compleja e

importante que eso.

De una parte, porque la préactica turistica depende, en gran medida, de la
existencia de productos y servicios turisticos, asi como de la promocién del
destino, elementos que son desarrollados por esos agentes de la oferta, tanto

publicos como privados, principalmente, locales.

De otra, porque lograr que el desarrollo turistico sea sostenible -tanto en
términos econdmicos, como medioambientales y socioculturales- requiere la
accion concertada y planificada (con criterios de sostenibilidad) de ambos
tipos de agentes.

Es por €llo, que & conocimiento de las politicas turisticas publicas y empresariales
resulta trascendental para comprender y conocer en profundidad la realidad del

turismo en los destinos.

La presente comunicacion es una reflexion desarrollada a partir de los resultados de
una investigacion de varios afios sobre € turismo urbano que se ha plasmado en una
tesis doctoral leida recientemente. Concretamente, se centra en una encuesta
realizada a agentes turisticos locales -publicos y privados- de cuatro ciudades
andaluzas que se cuentan entre |os principal es destinos turisticos de la region, la cual

iba dirigida a conocer cdmo desarrollan dichos agentes su actividad.

! DatosdelalPK International publicados en Diario Sur de M& aga (Domingo 16 de marzo de 2003)



2. Descripcion.
El objeto de lainvestigacion empirica era:

i. Cubrir lagunas existentes en el estudio cualitativo del turismo urbano,
principamente, de la oferta: los motivos y estrategias de actuacion de los

agentes turisticos locales.

ii. Constatar s en estas actuaciones se aprecia la aplicacion efectiva de las
recomendaciones de planificacion y gestion del desarrollo turistico sostenible

propuestas por organismos como la Organizacién Mundial del Turismo.

La poblacion elegida fueron las ciudades de Cérdoba, Granada, Mdagay Sevilla, las
cuales gozan de una tradicién turistica -en € sentido del turismo tal y como se

entiende hoy dia- que se remonta al Ultimo tercio del siglo XVIII.

El méodo designado fue la realizacion de una encuesta basada en la opinion de
expertos turisticos pertenecientes a diferentes segmentos de la oferta de cada ciudad,

la cual presenta las siguientes particularidades:

1. Paraasegurar €l acierto en la seleccién de la muestra, los individuos fueron
elegidos, previa indicacion de reconocidos expertos turisticos locales, en
atencion a su experiencia, conocimientos y representatividad de su empresa
en el conjunto de la ofertalocal. Asi, la muestra se compuso de un total de 48
agentes del sector turistico: 12 en cada ciudad, de los cuales 3 pertenecian a
sector publico (Ayuntamiento, Patronato de Turismo y Convention Bureau) y
los otros 9 a privado (palacios de congresos, hoteles, agencias de viges,
transporte turistico en autobls, guias turisticos y restaurantes). EI 92%

ocupaba un cargo directivo en su correspondiente empresa.

2. Paralograr lahomogeneidad de respuesta 0 acercamiento a cada segmento, se

disefié un cuestionario dividido en dos blogues:

Bloque I: Preguntas comunes para todos los entrevistados, dirigido a

estudiar la opinion de los doce agentes locales sobre la situacion del



turismo en su ciudad respectiva (la Unica diferencia era del nombre de
la ciudad).

Bloque Il: Preguntas especificas para cada segmento, destinado a
conocer laforma de actuar y la perspectiva de la demanda de cada uno

de los sectores entrevistados.

El protocolo escrito de los cuestionarios era de preguntas con respuesta de
opciones multiples previamente definidas, entre las que se incluia la

opcién “otros’ con un espacio en blanco para rellenar libremente.

3. Paraeludir laomision de respuesta, la encuesta se hizo en forma de entrevista

personal, solicitAndose cita con cada uno de |los encuestados.

El tratamiento estadistico de los datos consistié en e calculo de la moda para cada
conjunto de respuestas obtenidas de cada una de las cuestiones. Con €ello se obtiene

lo que, en definitiva, se perseguia con lainvestigacion: |las tendencias de actuacion.
3. Resultados.

Como se ha mencionado, se pretendia profundizar en e conocimiento de las
estrategias de actuacion de los agentes turisticos y verificar la puesta en practica de
las recomendaciones del desarrollo turistico sostenible. Estas se concretaron en cinco

cuestiones fundamentales:
Hipotesis 1: Se planifican aspectos de la demanda
Hipotesis 2: Se planifican los elementos de la oferta

Hipltesis 3: Se aplican criterios de sostenibilidad ambiental, sociocultural y

econdmica
Hipotesis 4: Se considera importante la colaboracién entre sector publico y privado
Hipotesis 5: Se utiliza la planificacion estratégica para el desarrollo

El andlisis de las respuestas arroja | as siguientes constataci ones:



Hipdtesis 1 (H;): Se planifican aspectos de la demanda

Se verifica. Todos los agentes desarrollan politicas de demanda, pero varia el aspecto
promocionado, la imagen perseguida y los métodos de conocimiento y seguimiento
del mercado.

H1 (A): Aspecto promocionado

Sector Publico (SPb): Se dedica a la promocién local, individualizada por
ciudades. S bien en ferias, workshops, se aprecia una coordinacion en la

promocion, vendiéndose las ciudades como diferentes destinos posibles de
Andaucia

Sector Privado (SPr): Palacios de congresos y agencias de viagjes receptoras
colaboran en esta promocion local. Las agencias no sdlo promocionan la
ciudad como destino Unico, también como destino principal con excursiones
dentro de la provinciay como multidestino junto con las principales capitales

andaluzas. Los otros segmentos realizan actividades de autopromocion.

Cabe destacar que, ademas de los candes tradicionales. folletos, guias...,
todos los segmentos entrevistados estdn apostando por la publicidad en
Internet, poniéndose de manifiesto la importancia de la innovacion y nuevas

tecnologias para €l desarrollo.

Esta publicidad se ve complementada por la promocién del Estado
(Turespaia) y la Junta de Andalucia -a través de la Empresa Publica de
Turismo Andaluz-, asi como los Planes Estratégicos Urbanos (PEUS), que

son planes de marketing.
H; (B): Imagen perseguida

SPb: Fundamentalmente, promociona tradicion y e patrimonio histérico.
Progresivamente, se incluye informacién sobre los més recientes
equipamientos e infraestructuras locales, como |os palacios de congresos o las

instalaciones deportivas.



SPr: Se concentra en modernidad y calidad del servicio. También patrimonio

para agencias de vigjes y hoteles en edificios histéricos.

Ademés, los PEUSs, a través de la creacion de una "imagen de marca’
promocionan una imagen de ciudad moderna y avanzada combinada con €

atractivo de sus monumentos y centros historicos.
H1 (C): Conocimiento del mercado

SPb: En Granada y Cordoba, se llevan a cabo estadisticas e investigaciones
del mercado por parte de Observatorios Turisticos. En Mélaga, las
estadisticas se realizan a partir de las consultas atendidas en las Oficinas de
Turismo y los registros de entrada a monumentos. En Sevilla, Ayuntamiento

y Patronato Municipal efectdan informes anuales.

SPr: Normalmente los hotel es realizan estadisticas (a través del control de las

pernoctaciones).

Ademas, en los diagndsticos de situacion y objetivos planteados de los PEUs

se efectlian calculosy previsiones de visitantes.
Hi (D): Seguimiento de las politicas promocionales

SPb: Reducido. Destacan los observatorios turisticos, que investigan los

canales de conocimiento de la ciudad.

SPr: Algunas empresas investigan € medio por € que han llegado al cliente.
Asimismo, hoteles y agencias de viajes realizan estudios de satisfaccion del

cliente.

La Encuesta de Coyuntura Turistica realizada anualmente por el Sistema de
Andiss y Estadisticas del Turismo de Andalucia (SAETA) suele investigar
el medio (canal) a través del cua los visitantes conocieron o eligieron

Andalucia como destino vacacional .



Hipdtesis 2 ( H): Se planifican los elementos de la oferta

Se verifica. Todos los agentes suministradores de la oferta turistica local desarrollan
politicas de oferta. Dependiendo de que éstos pertenezcan a sector publico o a

privado, varian los elementos y la finalidad.
H2 (A): Elementos contemplados

SPb:  Transporte, infraestructuras, productos, elementos institucionales

(formacion y capacitacion del personal, estandares de calidad...)
SPr: Productos (y/o servicios), instalaciones y equipamientos.
H, (B): Finalidad

SPh: Crecimiento cuantitativo y cuaitativo de la oferta y fidelizacion de la

demanda, de caraa desarrollo local general.
SPr: Idénticos fines pero en beneficio propio.

Hipdtesis 3 (Hs): Se aplican criterios de sostenibilidad ambiental, sociocultural y

economica

Se veifica, aunque no totalmente. La proteccion de la capacidad de carga

sociocultural depende, fundamentalmente, del sector publico.
Hs (A): Sostenibilidad ambiental

SPh: Médlaga fue la primera en aplicar la Agenda 21. Sevillay Cordoba ya la
tienen y Granada se esta preparando para ello. Ademas, existen Ordenanzas
Municipales de Medio Ambiente (control de emisiones...), apuesta por €

reciclado y tratamiento de residuos.

SPr: Cumple con las Ordenanzas municipales, suele contribuir a reciclado...

Ademas, algunos restaurantes estéan adoptando medidas de ahorro de



consumo y muchos hoteles empiezan a incluir aspectos medioambientales en

sus politicas empresariales.
Hs (B): Sostenibilidad econémica

SPb: Algunos organismos publicos incentivan a los empresarios para que
cuenten con proveedores locales a traves de ferias y convenios, aunque esta
actuacion suele basarse en las campafias autondémicas de promocién de

alimentos andaluces, dirigidas a publico en general.

SPr: Hoteles y restaurantes se abastecen, en buena medida, de proveedores
locales. Asi, @ principal origen de los proveedores de los restaurantes suele
ser local para mengje y uniformes, local y provincia (también nacional) para
aimentos y regiona en e mobiliario. Para hoteles, e origen de los
proveedores es a veces provincial, s bien suele ser local y nacional; estos

ultimos, sobretodo, para establecimientos pertenecientes a cadenas hoteleras.

Hs (C): Sostenibilidad sociocultural

SPb: Existen algunas campafias de concienciacion ciudadana sobre la
importancia del turismo como dinamizador del desarrollo, asi como de
proteccion y valorizacion de los recursos y e entorno. No se desarrollan
programas de educacion a los residentes acerca de los productos turisticos de
su localidad.

Hipotesis 4: Se considera importantela colaboracion entre sector publico y privado
Se verifica

SPb: Considera esencial la colaboracion con el sector privado de cara alograr
un desarrollo turistico sostenible. De acuerdo con esto, existen lineas de
cooperacion en la financiacion y realizacion de algunos proyectos y en la
gjecucion de los planes estratégicos.

SPr: La considera importante para el desarrollo de algunos proyectos.



Hipotesis 5: Se utiliza la planificacion estratégica para €l desarrollo
Se verifica

Las cuatro ciudades han optado por la planificacion estratégica para su
desarrollo urbano incluyendo -implicita o explicitamente- e sector turistico.
S bien @ plan de Granada se esta iniciando, los de Cérdoba, Maaga y
Sevilla presentan una coincidencia de objetivos de revitalizaciéon urbana y
ambiental, mejora de la calidad dce vida, potenciacion de la ciudad como
centro logistico econdmico - tecnoldgico y reforzamiento de su identidad y

patrimonio culturales.

La mayoria de estos aspectos estan dirigidos a la megjora del posicionamiento
delaciudad y a su proyeccion externa, por 1o que son planes de marketing de
la ciudad. Planes para atraer visitantes (turistas, inversores...) que potencian el

papel de la ciudad como destino turistico.
4. Andlisis DAFO.

A partir de la informacion recopilada, se ha elaborado un andlisis DAFO de la
situacion turistica actual y a medio plazo de cada una de las ciudades estudiadas (ver

Anexo), el cua se ha organizado en torno a cinco aspectos:
Imagen externay comercializacion /promocion de las ciudades.

Accesibilidad a las mismas y desde ellas a otros destinos cercanos -dentro o

fuerade laprovincia-.

Capacidad de acogida: alojamiento, espacios libres para visitantes, rutas,
estacionamiento de vehiculos.

Desarrollo del producto ciudad.

Desarrollo de oferta complementariac congresual, deportiva, cultural, de

ocio...
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CUADRO 1. Andlisis DAFO de Cérdoba

ASPECTO DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS | OPORTUNIDADES
. Il Plan
impIFia ce:;(g:Ze la Promocion Ci ud_ad un_iversal - I/Estratégico:
ciudad en el concentrada en patrimoniodela | CérdobaTercer
Imagen / turismo a ofertacultural, humanidad Milenio
Comercializacion excencion de los especialmente, en Cordoba Plan de
comgfciantes dela €l barrio ,de la Convention Exce] encia
Juderia Juderia Bureau Turistica
Faltade Magnifica
Pocas S
aeropuerto posibilidadesde | OTHNCAAON | brol ongacion del
Accesibilidad comgrmgl . aeropuerto por viariacon el oeste AVE Cordoba -
Conexion viaria niveles de y €l norte Malaga
con el sur (Costa - AVE Cordoba - ag
del Sol) rentabilidad Madrid
Faltade Consolidar las
Bajo nivel de Pestgé:lionamienftg ol pernocltaciones
) ) osible saturacion | Crecimiento dela con el nuevo
Acogida pernoctaciones deitinerarios ofertahotelera impulso en el
turisticos ndmero de
tradicionales visitantes
Lentitud en las
Inadecuados o o_br.as de . .
reducidos horarios acond,|q onament conj un to .
de apertura oturisticori b.er.a Mezquita - Plan Urbgp Ribera
Producto ciudad | Escasa proyeccion ddl Guadd quivir (;atedral Expansion dela
turisticade la Nq conseguir MedmaA,zahara ofertacultural al
Cérdoba orfebre ampliar laimagen Juderia resto delaciudad
delaciudad més
allade sus
principales hitos
Escaso nivel de Oferta Ejecucion de
Oferta act[vidades _ Fal ta d_e' gastron_émica proyectos
complementaria |Udicas, diversificacionde | diferenciadaen propuestos en el
especialmente de laoferta establecimientos | Plan Estratégico y
noche emblematicos el de Excelencia

Fuente: Elaboracion propiaapartir de CTD (1998).
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CUADRO 2. Andlisis DAFO de Granada

ASPECTO DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS | OPORTUNIDADES
Red duecll gifrslrﬁ:'on _ E)gcesi_\{a Ci ud_ad un_iversal -
| / cultural urbana |dendt|f|ct:a0| _ondgzl patrrll monl%gg la
magen producto ciu umani L
Comercializacion cor:jel resto dIe consugranhito | CiudaddelLorca Plan Estrategico
pro UCt.OS d ela (Alhambra) Sierra Nevada
provincia CostaTropical
faroviaiamtana Mejorar a
- Buenarelacion integracion
Aeropu_erto Sin Poc_as por carretera con turisticacon la
relaciones perspectivas de la mayoria de las costa
Accesibilidad internacionales mejora de sus . .
; - capitales Alta Velocidad
directasy comunicacionesa |00 oo y con Granada.-
con escasas medio plazo Madrid Bobadilla -
conexiones Madrid
nacionales
Faltade
estacionamiento
Esc_asezl_(;e Continuar con Cﬁpzudad Aumento dela
Acogida SZ?Z(\:;iOs?t;ntr; bajo nivel de N uevgtho(:re? 4es oferta hotelerade
Congestion enla pernoctaciones estrellas calidad
entradaala
Alhambra
No conseguir La cultura como
ampliar la imagen Conjunto gje estratégico del
Excesiva lentitud | delaciudad mas Alhambra - desarrollo dela
. en laelaboracion | allade productos Generdife ciudad
Producto ciudad del Plan consolidados: Albayzin Relacionar la
Estratégico Alhambra, Catedral ofertade nieve
Festival de con ladelaciudad
Msica y viceversa
Buena'ba_se Aprovechar la
L gastronémica .
. No consecucion autéctona Imagen
Insuficiente oferta | de redistribucién Festivales de ascendente de
Oferta de actividades de | de flujos turisticos S ciudady el
. musicay danza P
complementaria noche fuerade Turismo de magnifico
recorridos diomas equipamiento para
habituales Museo de las fortalecer la oferta
Ciencias congresual

Fuente: Elaboracion propiaapartir de CTD (1998).



CUADRO 3. Andlisis DAFO de Malaga

ASPECTO DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS | OPORTUNIDADES
Picasso
Ciudad Volcar excesivos Clima
Imagen / excesivamente esfuerzos en Capital delaCosta Il Plan Estratéqico
Comercializacién | ligadaal destino nuevas ofertas del Sol Ciudad €9
Costadel Sol (Picasso) tecnolégica
(PT.A)
| iz, Metro
Acceso al este Congestion del Puerto (aumento Llegadadel AVE
Accesibilidad Acceso a Cordoba tréfi co de cruceros) Plan Especial del
por carretera automovilistico Trenes regionales H:#g;% -
(TDR)
Recuperacién
Escaso Crecimiento dela an;'/ﬁlrjgr::rtel
Faltade un hotel S d ofertahotelera .
emblemaético ?onomalmlentcz © Proyectos de cqncl uidala
Acogida Crecientes 0S maraguenos nuevos hoteles Ci “daf.‘ F’e la
sobre su o Justicia
problemas de atrimonio Peatonalizacion Proxi
estacionamiento P progresivadel oxima gpertura
centro historico de nuevos
aparcamientos
publicos
Catedral
Atractivos Parque
turisticos cerrados | Lentitudy faltade | ornitolégico El Nuevaoferta
por obras €oNsenso en Retiro cultural (Museo
. Infrautilizacion randes proyectos | Centro de Arte Picasso, de
Producto ciudad turisticade su g%tratégi?:osy (Plan | Contemporaneo Cofradias, del
litoral Especial del Alcazaba- Vino) en breve
Bajacalidad de Puerto) Gibralfaro
sus playas Teatro Romano
Nuevos
contenidos delas | Laremodelacion
FiestasInvierno | del centro ofrece
Todavia No aprovechar Festival de Cine | nuevos espacios
Oferta concentrada en todas sus Concentracion de paraalbergar
complementaria ocasiones potencialidades | campos de golf en actividades
especiales turisticas su area Posible subsede
metropolitana olimpica paralos
Turismo de Juegos de 2012
idiomas

Fuente: Elaboracion propiaapartir de CTD (1998).
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CUADRO 4. Analisis DAFO de Svilla

ASPECTO DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS | OPORTUNIDADES
Ciudad universal
Consolidarse sélo Fgef_erenuaégle los Plan Estratégico
Imagen / Faltade seguridad | en el producto topicos an gces delaciudad
Comercializacién ciudadana topico andaluz / (para reﬁo € Parque " Sevilla
sevillano E§pana) y Tecnépolis"
esparioles (para
resto del mundo)
Escasa conexién Buenas Potenciacion del
aéreadirecta con Congestién de aeropuerto como

conexiones viarias

Accesibilidad centros urbanos | flujos urbanosy ferroviarias de origen y destino
europeos metropolitanos y alta capaci dad de vuelos
P internacionales
Fatade Sobrgpasar Coincidenciade
estacionamiento caparc:jl da.d de Ampliaoferta los procesos de
Acodida Escasez de hgarga e clertos aojativa planeamiento
9 espacios para ltoseit rrfga.” 0S Proyectos de urbanistico
acogidade R_ecu]rcgo_s L MCOS | nuevos hoteles (Metaplan) y
visitantes !nsu clentes en estratégico
épocas de sequia
Faltade A T
i ravamiento de .
perspectiva del lg - Catedral - Giralda
turismo como asegregacion Reales Alcazares o
Producto ciudad factor de espacial urbana Barrio Santa Cruz Pan Estratégico
desarrollo en por concentracion Torrede Oro dela Cultura
ciertos Segmentos turistica en centro
del sector privado histérico
empresarial
Proxima
remodelacién del
No consecucion Programacion Palacio de
Oferta Estadio Olimpico | deredistribucién | Teatro Maestranza Congresos
infrautilizado deflujosturisticos| Sede de eventos (FIBES)

complementaria

fuera de recorridos
habituales

deportivos de
rango mundial

Integracién plena
del rio para usos
IGdicos, culturales
y deportivos

Fuente: Elaboracion propiaapartir de CTD (1998).

14




5. Conclusiones.

A partir del conocimiento y andisis de las estrategias puestas en practica, esto es, de
como plantean los agentes e desarrollo del sector, se han establecido agunas
conclusiones sobre la politica turistica publica y privada aplicada en las principales

ciudades turisticas de Andalucia.

1. Todos los agentes turisticos son conscientes de la importancia de planificar
sus actuaciones hacia el desarrollo sostenible. Los agentes privados planifican
su desarrollo empresarial, mientras los publicos se concentran en €l desarrollo

urbano y turistico, basando buena parte del primero en e segundo.

2. S bien los fines del sector privado son mas concretos, sus actuaciones
repercuten en toda la oferta. Asi por ejemplo, las excursiones organizadas por
agencias de vigies y empresas de transporte en autobUs para su propio
beneficio amplian e recorrido turistico en la ciudad y los alrededores
(provinciales o no), permiten un mejor aprovechamiento de |os recursos, una

redistribucion en el espacio e, incluso, una mayor estancia.

3. Las cuatro ciudades plantean la cultura como uno de los ges fundamentales
de su desarrollo econdmico, ante la constatacion de la contribucion de las
actividades culturales a PIB y a la creacion de empleo. Cabe destacar que la
perspectiva con la que se contempla hoy la cultura no es ya una vision
tradicional, sdlo de monumentos, sino que incluye otros &mbitos del
conocimiento humano, que van desde la cultura popular: artesania, folklore,
gastronomia..., hasta los aspectos mas recientes de innovacion y difusion
tecnologica. La mayoria de estas actividades lleva apargada alguna
modalidad turistica: de negocios, congresual, religioso, de idiomas o la
puramente cultural, al tiempo que suponen un destacado complemento para la
préctica de estos turismos en la ciudad. Lo que viene a reforzar € papd de la

ciudad como destino turistico.

4. La planificacion no implica siempre que los objetivos propuestos sean los

mas acertados o las Unicas aternativas posibles. De tal manera, el desarrollo
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6.

turistico de la ciudad de Maaga se esta concentrando en €l aspecto cultural,
complementado con otros turismos como €l de reuniones, e de negocios o
de eventos. Esta estrategia, similar ala de las otras tres ciudades estudiadas,
representa un menoscabo de la ventga comparativa que supondria la
explotacion turistica de su litoral y un desaprovechamiento de la oportunidad

de convertirse en auténtica capital de la Costadel Sol.

Laplanificacion del desarrollo tampoco implica que la forma de conseguir los
objetivos propuestos (la gestion) sea eficaz. En este sentido, e seguimiento
de las politicas promocionales por parte del sector publico podria ser més
exhaustivo s se hiciera un mayor y mejor uso ce las nuevas tecnologias
disponibles como, por gemplo, el Customer Relationship Marketing (CRM)
o marketing relacional. Este sistema, poco explotado todavia, permite
relacionar las consultas en la web, con las realizadas via telefonica a las
oficinas de urismo y otras empresas de informacion a través de los Call
Centres 0 centros de llamada, de modo que se pueden obtener estadisticas
més completas acerca del nimero real de consultas turisticas sobre cada

destino, asi como conocer las paginas mas visitadas del directorio.

Asimismo, aunque se aprecia una progresiva proteccion de la capacidad de
carga o acogida de los monumentos -también por parte del sector publico-,
esta medida no se aplica siempre con la suficiente promocion, o que puede
originar insatisfaccion de los clientes que no pueden acceder a hito que
desean visitar. Ademés, en ocasiones, se utiliza més como factor de

distribucion que de proteccion.

Se extiende el uso de planes estratégicos urbanos, los cuales, ademas de ser
planes de desarrollo del producto ciudad, son planes de marketing del
producto y destino ciudad, que posibilitan la actuacion concertada de sector

publico y privado.

Como resultado de los planes estratégicos, asi como del conjunto de

actuaciones de los agentes locales y de otros ambitos superiores (provincial,
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regional y nacional), se apuntan previsiones favorables para € desarrollo

urbano y turistico de las cuatro ciudades.

9. Frente a esto, no hay que olvidar que, en un anbito como es € turismo, la
demanda y las circunstancias cambian rapidamente. Aun dejando a un lado la
inestable situacion politica y econdémica, la progresiva incorporacion de
nuevos destinos y productos en el mercado turistico y las transformaciones en
los gustos y preferencias de los turistas obligan a la oferta a crear nuevos
productos o, a menos, ofrecerlos de forma diferente, indudablemente, sin

olvidar nuncala caidad.
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