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Resumen

El presente trabajo estd fundamentado por la necesidad que tienen las ciudades de desarrollaruna
planificacion estratégica de ciudad, que le permita su posicionamiento estratégico y a la vez mejorar
su imagen, identidad, marca y potencial socioecondémico, teniendo en cuenta factores como la
competencia y basandose en las industrias, el comercio, la cultura, las nuevas formas de gestidn
estatal y el turismo. Para ello se tuvo en cuenta investigaciones realizadas en los Gltimos 5 afios,
siendo el objetivo general: analizar los fundamentos tedricos relacionados con el disefio de rutas
turisticas como parte del producto urbano. Como resultado se obtuvo una consolidacién sobre el
tema. El disefio de la ruta turistica debe contribuir al aporte de ingresos en la ciudad y a mejorar su
imagen y posicionamiento estratégico.
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Abstract

This work is based on the need thatcities have to develop a strategic city planning, which allows their
strategic positioning and at the same time improve their image, identity, brand and socioeconomic
potential, taking into account factors such as competition and based on industries, commerce,
culture, new forms of state managementand tourism. For this, research carried outin the lastb years
was taken into account, the general objective being: to analyze the theoretical foundations related to

the design of tourist routes as part of the urban product. As a result, a consolidation on the subject
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was obtained. The design of the touristroute mustcontribute to the contribution ofincom e to the city

and to improve itsimage and strategic positioning.

Keywords: marketing; tourist route; urban product
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La presente investigacion tiene en cuenta disimiles criterios de autores sobre la gestion de las
ciudades desde la perspectiva del marketing de ciudad y la planificacién estratégica, la ciudad como
destino urbano y el posicionamiento de ciudades patrimoniales, considerando su imagen,
competencia, retos y problem dticas actuales, lo cual podria contribuir a lograr un adecuado disefio
de rutas turisticas para el disfrute y la satisfaccion de un mercado meta.

Las principales estrategias de marketing empleadas por las ciudades en los ultimos afios del siglo
XX y principios del XXI| han sido: la arquitectura de m arketing, la organizacién de grandes eventos
internacionales y la realizacién de proyectos de renovacién urbana (Precedo, Orosa y Miguez,
2010).

Hoy en dia la tendencia del marketing esta orientada hacia el cliente y es un hecho que para que
cualquier producto, en este caso la ciudad, tenga éxito, tendrd que satisfacer las diferentes
necesidades del grupo de clientes objetivo. Ademas, estas tendencias deben tener también una
orientacion estratégica, no se deben limitar las acciones exclusivamente a la satisfaccion de las
necesidades individuales, sino que, adem 4s, se deberd teneren cuenta las que tenga la comunidad
en su conjunto (De Elizagarete, 2008; Garcia y Pancorbo, 2017).

El marketing territorial o marketing de ciudades es una disciplina que viene experimentando
constantes avances, al amparo del nuevo escenario de actuacion, generado por los entornos de
competencia, por la realidad comunicacional y por la necesidad de las ciudades de promover sus
atractivos y recursos (Gaveglio etal.,1997).

Este tiene como objetivo disefiar una comunidad que satisfaga las necesidades de los diferentes
grupos de usuarios, como son los visitantes, los residentes y trabajadores, las empresas y los
mercados a los que se dirigen los productos exportados porese lugar (Kotler, Haidery Rein, 1993).
Al mismo tiempo Rodriguez (2016) plantea que el objetivo del marketing de ciudad es el
posicionamiento estratégico de la ciudad a través de la implantacion de la imagen urbana deseada;
desarrollo de estrategias y medidas efectivas, es preciso realizar un analisis de la situacion actualy
de las demandas de los grupos objetivos; debe considerar e involucrar todos los grupos y actores
relevantes de la ciudad; conducta de la administracion orientada al ciudadano y un trabajo

coordinado entre la administracion puUblica y la privada; continuidad del plan de marketing de ciudad
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en el cambio de administraciones; adaptabilidad del plan al continuo cambio y desarrollo de las
ciudades.

Partiendo de dos de sus elementos tradicionales - “la promocién turistica”y “las denominaciones de
origen”- el marketing de ciudad ha evolucionado hacia una visién mas completa y global: la ciudad
entendida como un proyecto abierto, comun, que debe ser desarrollado a través de un esfuerzo
coordinado de la administracion publica, de las instituciones locales, del sector privado y de la
sociedad civil (Aguilera y Perales, 1994; Gaveglio etal.,1997).

Teniendo en cuenta la promocién turistica, el marketing puede clasificarse en marketing turistico, el
cual se define segun Pierre (2011) como una actividad humana que adapta de forma sistem atica y
coordinada las politicas de las empresas turisticas privadas o estatales en el plano local, regional,
nacional e internacional, para satisfacer de forma o6ptima las necesidades y los deseos de los
consumidores y lograr el adecuado beneficio a través de la facilitacién de la comercializacién de
bienes y servicios turisticos.

El marketing turistico es imprescindible a la hora de comercializar un producto pues le permite
enfatizar en, cuales son los mejores mercados y cuales son las estrategias a seguir para alcanzar
los objetivos trazados, entendiendo el producto turistico como un conjunto de componentes tangibles
e intangibles que incluyen: recursos y atractivos, equipamientos e infraestructuras, servicios,
actividades recreativas, imagenes y valores simbodlicos; los que ofreceran beneficios que van a
atraer a determinados grupos de consumidores, porque compensan las motivaciones y expectativas
relacionadas con su tiempo libre (Pierre, 2011).

Las principales caracteristicas que diferencian a los productos turisticos pueden resumirse en los
siguientes puntos segln Pierre (2011):

J Intangibilidad: en el caso de las mercancias y bienes de uso corriente, los compradores
estan acostumbrados a juzgar, antes de la compra, la calidad y precio de los articulos que le son
ofrecidos. Sin embargo, durante el proceso de comercializacién de los servicios la venta es
intangible, por cuanto el producto no puede ser visto o examinado antes de ser comprado. Esta
caracteristica hace mas dificil la promocién y venta de los servicios ya que no son tan faciles de

demostrar, mantener en stock e incluso, mostrar mediante la publicidad.
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. Inseparabilidad: al contrario de los productos fisicos, cuya produccién se genera en un lugar
distinto al de consumo, los servicios turisticos son inseparables de la fuente que los presta y estan
ligados a un determinado lugary es el turista quien tiene que trasladarse para efectuarel consumo.

. Heterogeneidad: los servicios se diferencian unos de otros debido a que dependen, no soélo
de quién los ejecute, sino, adem &s, del momento en el cual son brindados. Asi, el estado de animo
de las personas encargadas de prestar el servicio no es siempre el mismo, sino que varia de
acuerdo con situaciones personales y, por tanto, cada encuentro entre comprador y vendedor es
crucial. Esta heterogeneidad de los servicios permite adaptarlos a las necesidades individuales de
los usuarios, pero por contra, exige del vendedor un mayor grado de conocimiento de todo elrango
de posibilidades con las que se enfrenta.

. Caducidad: los servicios turisticos no pueden mantenerse ni guardarse en stock, sino que
deben ser consumidos en un determinado tiempo y lugar. Esto no sucede con los productos fisicos,
los cuales pueden almacenarse durante amplios periodos hasta el momento de ser vendidos. Por
este motivo,la cama de un hotelo el asiento de un avion deben servendidos para el diay hora en el
cual son ofrecidos, o irremediablemente se desperdiciaran y no podran utilizarse.

. Interdependencia: cuando un turista decide emplear parte de su tiempo haciendo turismo,
puede contratar bien un paquete turistico o bien un conjunto de servicios separados. En uno u otro
caso, el turista debe tomar decisiones sobre el destino, transporte, alojamiento y otras. Todas estas
decisiones se encuentran interrelacionadas, y unas y otras se condicionan. Asi, las acciones
individuales o colectivas de tour operadores, agencias de viajes, empresas de transporte, hoteles y
autoridades turisticas, podran determinarla eleccién de un destino u otro.

Al hablar del producto como ciudad, se dice que es la ciudad con todas sus ofertas y servicios, su
economia, infraestructura, su arquitectura, atm 6sfera, cultura, medio ambiente, educacién, ciencia y
tecnologia, etcétera. EIl producto ha de ser desarrollado y perfeccionado permanentemente de
acuerdo a las necesidades y los deseos de los grupos objetivo y sercomunicado a ellos (Friedmann,
2005; Precedo, Orosa y Miguez, 2010).

También puede definirse el producto ciudad como:elconjunto de las caracteristicas de la ciudad que
proporcionan satisfaccion de las necesidades y deseos de los ciudadanos, visitantes, inversores,

empresas o nuevos residentes (De Elizagarate, 2008; Garcia y Pancorbo, 2017). Analizando al
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producto ciudad como un destino, desde el punto de vista de la demanda y de la oferta y como
ambito en donde se realizan la mayor parte de las actividades de producciéon y consum o turistico y
donde se producen la mayoria de los efectos geograficos, sociales, economicos y culturales del
turismo (Avila y Garcia Sanchez, 2014), es un espacio geografico determinado con caracteristicas y

rasgos particulares, que cuenta con:

. Atractivos y servicios que motivan y facilitanla estadia del turista y residente.
. Medios que posibilitan su accesibilidad en adecuadas condiciones precio-valor.
. Respaldo de la poblacion local, involucrada en el desarrollo de los diferentes aspectos de la

experiencia de visita del turista y residente.

J Una marca que se comercializa teniendo en cuenta su caracter integral.

Por ello, el marketing de destinos se refiere al esfuerzo que realizan las localidades para potenciar
su imagen, se diferencia del marketing turistico en que el esfuerzo lo realizan los restaurantes,
bares, hoteles, empresas de servicios de la localidad para atraer a la demanda. Son las ciudades o
los paises los que rivalizan con otras ciudades o paises para atraer clientes a sus destinos. Es por
ello que cobra especial fuerza en las temporadas altas de vacaciones, cuando estos buscan
descanso y relax en la playa, en la montafia o en el pueblo. Aunque también existen ciudades que
se han especializado en otro tipo de turismo como son elcultural (Garcia y Pancorbo, 2017).
Coincidiendo con Garcia y Pancorbo (2017), ademas de atraer clientes, el marketing de destinos
puede servir para atraer inversiones, exportar mas productos y servicios a través de la marca pais o
marca ciudad, o para que los ciudadanos se sientan méas comprometidos, mas identificados y mas
satisfechos con su ciudad.

Una ciudad a partir de su percepcion externa, seria definida poruno o varios iconos o estereotipos y
normalmente coincidente con la perspectiva del turista, del visitante ocasional para el que la ciudad
no forma parte de su experiencia. Y una ciudad interna, coincidente con la perspectiva del residente
para el que la ciudad forma parte de lo ordinario, definida por vectores como la cohesion social, el
estilo de vida, la diversidad, la tolerancia o el multiculturalismo y que es la amalgama subjetiva del
conjunto de percepciones y experiencias de esa ciudad, que si bien tienen visiones contrapuestas

coexisten en la misma ciudad y muchos elementos tangibles sirven a ambas ciudades. Estas
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diferencias se manifiestan en la diferente prioridad que dan ambas ciudades a los diferentes
atributos de marcas (tangibles e intangibles), (Garcia y Pancorbo, 2017).

Por ello Friedman (2000) plantea que el desafio del Marketing Urbano es fortalecer la capacidad de
las ciudades para adaptarse al mercado cambiante, aprovechar las oportunidades y sostener su
vitalidad. Las ciudades deben iniciar lo que las organizaciones dedicadas a los negocios han estado
haciendo durante afios: la planificacion estratégica de mercado (marketing estratégico). EIl desafio
de la ciudad es disefiarse a si misma como un sistema que puede absorber las dificultades vy
adaptarse rapida y efectivamente a nuevos desarrollos y oportunidades (Friedman, 2000).

La planificacion estratégica de mercado parte de la hipdtesis de que el futuro es muy incierto.
Cualquiera sea la estructura de organizacién que se establezca, el proceso de planificacién

estratégica del Marketing Urbano a criterio de Friedman (2000) pasa normalmente por seis etapas,

estas son:

. Organizacién del marketing y sensibilizacién de actores.

. Diagndstico situacional (Perfil actualde la ciudad).

. Objetivos del marketing urbano (Imagen objetivo de la ciudad, Objetivos del marketing
urbano).

. Elaboracion de estrategias (Seleccién de grupos objetivo, Posicionamiento de la ciudad,

Campos de actuacion del marketing urbano).

. M arketing-mix (Politica de producto, Politicade comunicacién, Politica de precio).

J Implementaciéon y control de éxito (Planificacion de actividades, Financial Engineering,

Fijacion de responsabilidades, Controlling).

Por otro lado, la planificacion estratégica permite cuantificar y valorar los recursos de la ciudad;

diagnosticar fortalezas y debilidades; prever las consecuencias y anticiparse a los grandes cambios

que estamos viviendo; favorecer el desarrollo y el crecimiento equilibrado respetando su entorno;

establecer lineamientos centrales, metas y objetivos a alcanzar. En sintesis, permite construir el

futuro de la ciudad en forma racional y participativa (Gaveglio etal., 1997).

El turismo hace efectivas las enormes potencialidades que atesora el rico patrimonio urbano de

nuestros centros y cascos histéoricos. En este sentido, el crecimiento de la motivaciéon cultural en los

desplazamientos turisticos ha introducido una transformacién bastante notable en el panorama de la
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recuperacion del patrimonio histérico-artistico y en la recuperacion fisica y funcional de las ciudades
histéoricas (De la Calle y Garcia Hernandez, 2014). Por tanto, hablarde patrimonio es considerar a la
cultura resultante de la interaccion de la sociedad con el ambiente, en donde se incluye el
conocimiento, las aptitudes y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad.
Estas manifestaciones y elementos son un reflejo de la respuesta que el hombre da a los problemas
concretos de su existencia y su relacién con el entorno; esto es lo que lo hace valido para el
desarrollo sustentable (Guzman y Fernandez, 2003).

Guzman y Ferndndez (2003) plantean que dentro del patrimonio en general se encuentra el
patrimonio industrial, donde en un esquema ampliopodemos incluirdentro de este tipo de patrimonio
a los inmuebles, (zonas de producciéon, de vivienda, etc.), los muebles (maquinaria, herramienta, los
archivos, etc.) y a esto pueden agregarse los modos de vida de los trabajadores, el know -how de los
procesos productivos, etc. La blUsqueda de competitividad para las ciudades necesita que se
emprendan acciones para crear una imagen que les permita plasmar una proyeccién nacional e
internacional coherente con el posicionamiento deseado y que contenga en si la identidad local; de
esta forma la gestion estratégica urbana se presenta como un conjunto de dispositivos operativos de
una gran plasticidad frente a las nuevas demandas provenientes de la reestructuraciéon de la base
economica de la ciudad actual. La nueva agenda politica territorial, que excluye las formas
adoptadas por el urbanismo desarrollista, deja lugar a una gestion selectiva y localizada, de valor
estratégico y con excepcional significaciéon simbdlica (Paz, 2004; La Rosa, 2014).

Una premisa fundamental debe ser tenida en cuenta: ningun territorio de actuacién estratégica es
com petitivo, ni parece que pueda llegar a serlo, en todos o incluso en un gran nimero de sectores
productivos. Cada ciudad y cada sistema urbano regional sélo pueden ser competitivos en un
numero reducido de ellos. Concretamente, aquellos sectores productivos donde la dindmica
empresarial es relativamente superior y para los cuales el entorno urbano-regional resulta mas
progresivo, estimulantey dindamico (Cotorruelo etal.,1993; Garcia y Pancorbo, 2017).

De Elizagarate (2008) considera que las ciudades com piten para obtener todo aquello que genera
riqueza y empleo en el lugar. Adicionalmente, cuando se realiza una estrategia com petitiva se
obtienen beneficios colectivos en todos sus ambitos, como en el ambito de intervencion y en el

ambito de gestion, ya que involucra dentro de ella factores no sdlo internos de la empresa sino
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factores externos, de alli que la estrategia para empresas se pueda aplicara regiones o subregiones
econémicamente conformadas que propendan por el mejoramiento de sus procesos productivos y
porelincremento de su com petitividad.

Esta mirada implica reconocer la interaccion entre el subsistema de base productiva, el de
gobernanza, el de innovaciéon y emprendimiento y el de contexto social que se identifican al estudiar
la com petitividad de las ciudades. A su vez, cada subsistema estd compuesto porelementos que lo
caracterizan, en particular a través de su interaccion con el resto del sistema (Varela et. al. 2016;
Garcia y Pancorbo, 2017).

Se entiende entonces, por ciudad competitiva a los ambientes urbanos en los que el sistema de
gobierno, las actividades productivas, el ambiente de innovacién y emprendimiento, asi como el
contexto social se refuerzan mutuamente, creando una dindmica positiva con aumentos de
productividad, nuevos emprendimientos y oportunidades de progreso para sus habitantes. Son
espacios que disponen de activos publicos de calidad, ademéas se encuentran estrechamente
conectados con las redes globales, gozan con un proyecto de desarrollo consolidado, y mantienen
un entorno de colaboraciéon en las actividades de innovaciéon (Belmar, Escobary Marshall, 2015).

No todos los competidores tienen el mismo nivel ni compiten por el mismo publico objetivo, por lo
que para Mora (2009) los competidores se pueden clasificar en dos grupos, los primarios y los
secundarios; mientras que Precedo (1996), Castells (1997), Varela et al. (2002) y Mufioz y Luque
(2003) coinciden en que estos son directos o indirectos; por otro lado Echtner y Ritchie (1993),
Crompton et al. (1999), Pancorbo Sandoval (1999) y Ferndndez Gilell (2007) plantean que estos
pueden ser actuales o potenciales; asociado a esto, Goodall (1992), Parenteau (1995), Baloglu y
McCleary (1999), Milman y Pizam (1995), Uysal et al. (2000), Buhalis (2000) y Murphy et al. (2000)
los consideran como reales o potenciales (Rodriguez, 2016).

Coincidiendo con Rodriguez (2017), la definicién mas completa y la mas acertada para este tipo de
investigacion, es la simbiosis entre los competidores reales y potenciales y la propuesta establecida
por Kotler et al. (2001) quienes definen tres niveles de competidores; pues una vez definida la
competencia real de la ciudad se deben definir claramente tres niveles de competidores: el
competidor superior, que es el que al competir con la ciudad especifica, gana casi siempre con

respecto a sus caracteristicas y atributos; el competidor semejante, es el que gana
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aproximadamente la mitad de las veces con respecto a sus caracteristicas y atributos; finalmente el
competidor inferior, el que pierde con la ciudad, la mayoria de las veces a sus caracteristicas y
atributos; permitiendo el anéalisis méas acertado.

Porotra parte, al establecerlas ciudades su com petitividad obtiene asi su posicionamiento que no es
mas que la definicion y el establecimiento de los atributos de identidad a ser proyectados como
imagen urbana en lo relativo a la competencia de la ciudad, que le permita la propuesta de acciones
de diferenciacion en la mente de sus diferentes publicos objetivo para el logro de una posicion
ventajosa con respecto a la competencia enuna categoria determinada (Rodriguez, 2016).

En la concepcion de DiMingo (1988), el verdadero posicionamiento es el proceso de distinguir una
empresa o un producto de sus competidores, con base en dimensiones reales (productos o valores
corporativos que sean significativos para los consumidores) de modo que la empresa o producto se
torne el preferido en el mercado. DiMingo (1988) propone una estructura para la comprension del
proceso de posicionamiento, dividiéndolo en dos fases: posicionamiento de mercado y
posicionamiento psicolégico (Aparecida y Mori, 2004).

El proceso de posicionamiento de mercado se inicia segun criterio de Aparecida y Mori, (2004) con
la identificacion y la seleccion de un mercado o segmento de este, que represente un potencial de
negocio en el cual puedan ser identificados los competidores y para el cual pueda ser divisada una
estrategia de competicion. Esto significa, de acuerdo con DiMingo (1988), saber lo que el mercado
quiere y necesita, identificarfortalezas y debilidades de la propia empresa y de los competidores, asi
como desarrollar habilidades para alcanzar lo que el mercado demanda, de manera mas eficiente
que el de las empresas competidoras. Mientras que el posicionamiento psicolégico para Aparecida y
Mori (2004) requiere que se forje una identidad distinta para la empresa o para el producto, tan
préoxima cuanto sea posible de los factores de posicionamiento de mercado. A partir de ello, seran
usadas herramientas de comunicacién (propaganda, relaciones publicas, local de venta, etcétera.)
para transformar la expectativa en decision de compra.

Por lo tanto, el posicionamiento estratégico o el verdadero posicionamiento, conforme es resaltado
por DiMingo (1988), resulta de la integracion y de la acciéon conjunta de dos procesos: el proceso de

posicionamiento de mercado, en que la empresa establece la posicién deseable bajo las condiciones
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reales de su ambiente com petitivo y el proceso de posicionamiento psicolégico, cuando la empresa
define la forma de comunicaciéon de esa posicidon hacia elmercado.

La consideracion explicita de la posicion y del comportamiento de los competidores es un dato
importante en una estrategia de desarrollo que intente adicionar caracteristicas a la oferta de una
ciudad. Los andlisis de com petitividad han permitido evaluar la importancia de la ventaja competitiva
que posee en relacion a los competidores mas peligrosos e identificar sus comportamientos
com petitivos. Se trata de desarrollar una estrategia en base a evaluaciones realistas de la relacion
de fuerzas existentes y de definir los medios a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo
fijado (Kotlery Keller, 2012).

Que la ciudad sea identificada y percibida como algo unico y diferente es el objetivo de la estrategia
de posicionamiento en las ciudades. Por eso es importante la tarea encomendada a la
comunicacion, tanto hacia el interior como hacia el exterior de la ciudad como etapa final de un
proceso en el que se comunica el valor de los atractivos creados en la ciudad. A partirde aquicabe
mencionar algunos tipos de estrategias de posicionamiento que los gestores locales pueden asum ir
para lograr el posicionamiento deseado de las ciudades (De Elizagarate, 2006; La Rosa, 2014):
posicionamiento basado en las caracteristicas del producto, posicionamiento en base al
precio/calidad, posicionamiento con respecto al uso, posicionamiento orientado al wusuario,
posicionamiento por estilo de vida, posicionamiento con relacion a la competencia, posicionarse de
primero, posicionarse de segundo, reposicionamiento, posicionamiento a través del nombre y
nombres parecidos.

Toda ciudad y regién necesita desarrollar un posicionamiento distintivo para su oferta buscando
como resultado finala la creacion de una propuesta de valorenfocada en los beneficios que aporta a
los consumidores (Garcia y Pancorbo, 2017). Por otro lado, la imagen es especialmente importante
en la actualidad debido a la globalizacion e internacionalizacion de la industria turistica, a la
proliferacion de nuevos productos turisticos fruto de una mayorcompetencia, al poder de los medios
que enfatizan la satisfaccién inmediata de todas las expectativas reales o virtuales, y a la saturacién
inform ativa que existe en los medios (Valls, 1996).

Esta influye en el comportamiento de los turistas, de ahi que adquiera un gran protagonismo en

diferentes campos de investigacién como son la sociologia, la geografia y el marketing. Kotler,
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Haider y Rein (1994) plantean que es la suma de creencias, ideas e impresiones de una persona
sobre un determinado lugar. Mientras que Bigné et. al. (1997) consideran que es la interpretacion
subjetiva del turista acerca de la realidad del destino turistico. Una de las definiciones que se
considera como la mas integral es la expresada por Villafafie (1993): la imagen como representacién
es la conceptualizacion mas cotidiana que poseemos y quizas por ello se reduce este fenémeno a
unas cuantas manifestaciones. Sin embargo, comprende otros ambitos que van mas allda de los
productos de la comunicacion visual: implica también otros procesos como el pensamiento, la
percepciéon, la memoria, en suma, la conducta.

La imagen no sélo es fruto de la comunicacidon, sino también de la gestion de la empresa o la ciudad
(cualquier comportamiento de la empresa o la ciudad puede evaluarse en términos de imagen). Toda
entidad, puntos de venta, empresas, estan obligados a desarrollar un modelo de imagen que les
permita diferenciarse, posicionarse, competir, destacar y asumir con legitimidad los roles que la
sociedad les asigna (Morales, 2005). Es fundamental teneruna buena imagen que nos represente y
defina para que el publico al que queremos llegar rapidamente nos identifigue y no se vaya con la
competencia a adquirir otro producto.

Para lograr una adecuada gestion de imagen es necesario tomar como punto de partida a la
identidad de la ciudad, y con pleno conocimiento de sus aspectos mas fuertes y sus debilidades,
disefiar estrategias para lograr la construccién de una imagen en la mente de los publicos lo mas
cercana posible a la imagen deseada del producto turistico (Adaptado de Aranda, Pérez y Sanchez,
2018). Uno de los productos turisticos urbanos que necesitan de una buena gestiéon de la imagen
son las rutas turisticas. La autora considera que la imagen esperada de una ruta turistica, es la
opinion que contiene el turista del conjunto de atractivos, servicios y emociones antes de realizar
dicha actividad, los cuales dependen de su adecuada gestion y funcionamiento. Teniendo en cuenta
esto, se considera que la ruta turistica es satisfactoria para el turista cuando el valorque percibe de
dicha ruta es superior al valor que paga por accederla.

Uno de los productos turisticos urbanos son las rutas turisticas, con las cuales una ciudad puede
posicionarse. Estas han aparecido en el mundo como una posibilidad de ofertar los recursos
turisticos potenciales de determinados sitios, muchas veces de manera local a través de proyectos

que destacan elementos caracteristicos. La ruta turistica es un itinerario de lugares a visitar, es la
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suma de recursos tangibles e intangibles que incluyen recursos y atractivos del territorio o destino:
equipamientos, infraestructuras, servicios turisticos, alojamientos, restauracién, actividades
recreativas, visitas, compras, eventos. En definitiva, una ruta turistica es la suma de valores
simbolicos del territorio vinculados con la cultura, la tradicién y el patrimonio (Garcia y Pancorbo,
2017). También se pueden definircomo la creacién de un cliuster de actividades y atracciones que
incentivan la cooperacion entre diferentes areas y que sirven de vehiculo para estimularel desarrollo
econdmico a través delturismo (Briedenhann y Wickens, 2003).

El objetivo de una ruta es favorecer la movilidad de los turistas, de modo que se desplacen de un
lugar a otro, a lo largo de ella y seglin un itinerario establecido. En consecuencia, sus componentes
(atractivos, servicios, instalaciones, eventos) no deben ser autosuficientes sino complementarios,
para aprovechar las sinergias que se producen. Una Ruta debe necesariamente ofrecer e integrar al
menos atractivos, actividades, alojamiento, alimentaciéon, entretenciones e informacién, vy
eventualmente guias y transporte local.

Esta se compone de un conjunto de locales: establecimientos industriales o construcciones
relacionadas a la produccion, organizados en forma de red dentro de una regién determinada y que,
estando debidamente sefializadas, suscitan un reconocimiento de interés turistico. Las rutas se
organizan en torno a un tipo de actividad industrial que caracteriza la ruta y le otorga su nombre.
Estas deben ofrecer a quienes la recorren una serie de placeres y actividades relacionadas con los
elementos distintivos de la misma. En el proceso de puesta en marcha de una ruta es importante
definir objetivamente cuales son las condiciones para su funcionamiento, implicando a los actores
locales que potencialmente podrian pertenecer a ella en la definicién de las actividades que van a
desarrollar en su ambito. Cabe aclarar que si la poblaciéon local no esta interesada en el proyecto la
posibilidad de éxito es nula, por esto que es primordial generar en principio un ambito de
participacion social, que si bien estard guiada por expertos debe considerar verdaderamente los
intereses de la sociedad local (Guzman y Fernandez, 2003).

Los establecimientos que se adhieren estan obligados a respetar una serie de criterios que van
desde el interés turistico de la actividad desarrollada hasta los servicios prestados, pasando por la

calidad de las infraestructuras disponibles, que deberan ser fijadas de comun acuerdo, considerando
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la demanda turistica. Entre los elementos que caracterizan a una ruta segun criterio de Guzman y

Ferndndez (2003) pueden mencionarse los siguientes:

. Una produccién o actividad particular que a distingue (Por ejemplo: Ruta de
establecimientos textiles).

. Un itinerario desarrollado sobre la base de la Red Vial u otro tipo de comunicaciéon (Por
ejemplo: una ruta de aserraderos a orillas de un rio puede ser recorrida por algun tipo de
embarcacién).

. La existencia de una norm ativa para el funcionamiento de los integrantes.

. Una organizacién localque brinde informaciéon sobre la ruta, en la cual participaran personas
relacionadas directamente a la actividad industrialo no.

J Un sistema de sefializacion de la ruta.

J Un mapa conteniendo informacién explicativa sobre la misma.

Por otra parte, el aumento de rutas se produce en un momento histérico de consolidacién de una
compleja industria transnacional y de un mercado global muy competitivo en el que participan
diversos actores publicos y privados. A través de un marketing territorial que basa la com petitividad
en la actividad turistica, estos actores persiguen maximizar la posicién de sus destinos en el
contexto internacional ofreciendo atractivos singulares en un mercado global (Filardo, 2006). En esta
competencia territorial, las rutas turisticas constituyen un producto idéneo y recurrentemente
utilizado para la promocién de espacios concretos.

En estas iniciativas que se expanden y reproducen por todo el planeta, lo local se configura de
acuerdo con los patrones globales que construyen y definen las cualidades que deben contener los
territorios susceptibles de ser idéneos escenarios para el consumo turistico. Asi, para ofertar
globalmente los espacios locales, estos son transformados en productos que relinen los atributos de
excepcionalidad, pureza, autenticidad, historia o tradiciéon (a veces todos juntos) que son del gusto
del consumidor global. Todo ello revela, tal como plantea Urry (2008), que el turismo y lo globalno
deberian interpretarse como fenémenos independientes que establecen vinculos externos entre si,
sino que ambos fendmenos estan interconectados dentro del mismo conjunto de procesos

complejos.

Monografias 2021
Universidad de Matanzas © 2021

1972/SBN:978 - 959 -16 - 4681 -1

MATANZAS



Briedenhann y Wikens (2003) hace una clasificacion en cuanto a la tipologia de rutas turisticas de la
siguiente manera:

. Ruta turistica temporal: se desarrolla en un espacio geografico determinado, pero el
desplazamiento se sigue con base en un hecho o fendmeno.

J Ruta turistica tem atica: el trayecto conlleva un tema, el cual puede ser histérico, étnico,
etnografico, cultural, natural, cientifico, entre otros.

Y Morales (2005), define que existen dos tipos de rutas tem aticas, las guiadas y las auto guiadas
que son actividades en una ruta especifica a lo largo de la cual el plblico es auténomo en cuanto a
la interpretacién, utilizando diversos medios. La direccién de la ruta, puede ser por medio de
instrucciones de un folleto, un guia de audio o por medio de marcas en la ruta, flechas indicadoras,
estacas pintadas de una forma y color determinado o marcas en el suelo y las guiadas son un
recorrido que realiza un grupo de personas en un area acompafiados por un guia. Este tipo de
guiado, es un servicio que adapta la interpretacién a las necesidades de los participantes, puede
incorporar acontecimientos espontdneos y ademas ofrece la posibilidad de mantener un intercambio
de informacion.

En el disefio de la ruta turistica hay que considerar los tres errores potenciales de cometer en el
posicionamiento de un destino y que son posibles de ocurriren el disefio de una ruta turistica y que
son definidos por Kotleretal. (2004):

. Sub-posicionamiento: Incapacidad de posicionar realmente al destino mediante la ruta
turistica, ya que no se ha centrado sus disefios en los valores realmente diferenciadores.

. Sobre-posicionamiento: Consiste en transm itir a los turistas una imagen demasiado limitada
deldestino.

J Posicionamiento confuso: Campafias de publicidad que constantemente cambian su
campafia o lema publicitario,crean confusién de la imagen de la ciudad en la mente del turista.

Para que la ruta resulte creible y tenga fuerza en el mercado, su disefio debe ser atractivo y
coherente, manteniendo la unidad y complementariedad entre sus componentes y la imagen
adoptada, pero ofreciendo al mismo tiempo wuna cierta diversidad que genere sinergias,
revalorizando cada uno de los productos que la integran, propiciando y justificando la visita a todos

ellos. Pero, a pesar de ellos, una de las mas evidentes ventajas que ofrece la integracion de
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productos en una ruta o circuito turistico, es que el conjunto de ellos tiene mayor capacidad de
atraccion que la mayoria de sus integrantes por separado, justificando desplazamientos,
permanencias y gastos que por si solos no los provocarian (Pérez, 2010).

A partir del anéalisis de los principales aspectos tedricos abordados, se puede concluir que las
ciudades patrimoniales necesitan ser com petitivas, para asilograrun posicionamiento distintivo que
las diferencien del resto de las ciudades, teniendo en cuenta aspectos como su imagen e identidad.
Ademas, en la actualidad son uno de los productos que estas pueden utilizar para posicionarse

potenciando asisus recursos y atractivos.
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