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RESUMEN: Tomando como referencia las experiencias
que se han realizado en Europa y Estados Unidos, el
articulo destaca la importancia del significado de las
ciudadesen eldesarrollosocialy econémicoylanecesidad
deaplicaciénen Venezuelade nuevas politicas y estrategias
alrededor de la productividad urbana, del rol de las
autoridadeslocales y delacalidad de vida. El planteamiento
general es que, aplicando la mercadotecnia a las ciudades,
se pueden obtener ventajas competitivas en la medida en
que se destacan, a través de esa técnica, los recursos
existentes ylos servicios urbanos. Esto sirve de base alos
dirigentes urbanos para realizar estrategias mediante las
cuales, se da respuesta a las necesidades locales de los
residentes y ademds, se incrementa el atractivo de la
localidad, lo cual tiene efectos positivos en el flujo de
turistas en dreas urbanas. Se ejemplifica con la situacion
en Venezuelay sedescribenlos componentesde la mezcla
mercadotecnica aplicindola a la ciudad.

PALABRAS CLAVES: marketing turistico; ciudades
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ABSTRACT: Thisarticle based on referencesfrom Europe
and United States experiences, where came out the
importance of the cities in social and economical
development. It also considers that Venezuela needs
application of new policies and strategies to the urban
development and the local authorities involvement in

—————

1. Magister Sc. en Planificacién para el Desarrollo del Turismo Docente de la Facultad de Arquitectura — Universidad
del Zulia, Maracaibo, Venezuela,
Apartado Postal 10309 - Maracaibo — Venezuela. E-mail: anaida@iamnet.com

2. Doctor en Ciencias de la Informacién. Docente en el Doctorado en Ciencias Humanas. Facultad de Humanidades y
Educacién - Universidad del Zulia, Maracaibo, Venezuela.



8 Anaida Meléndez e Luis Rodolfo Rojas

order to have a better life quality. The general proposition
consists inmarketingtecniques applications on the existent
resources and urban services, to obtain a competitive
advantage. This will be used by the urban management to
attend the local resident needs and to improve the cities
attractiveness, which will generate positives impacts on
tourist flow inurbanareas. This article uses Venezuelaas
anexampleanddescribesthe marketing techniques apllied
to the cities.

KEYWORDS: tourist cities marketing;, marketing
techniques, strategies, tourist product; urban tourist;
Venezuela.

Introduccion

En la medida que se intensifican las posibilidades de comunicacién y se
despierta el interés por determinados destinos geograficos, resulta obvio que se
deben tomar las previsiones oportunas a todo nivel, para atraer a los segmentos del
mercado que interesen. El articulo se basa en una investigacién individual que tiene
cardcter documental y responde a la inquietud particular de ahondaren el tema de
actualidad, la mercadotecnia de ciudades, ya que se viene tratando con éxito en
Europa desde 1990. Ese tema, también ha tenido incidencia en Estados Unidos y
recientemente se ha planteado en Latinoamérica, pero atin hay poca literatura al
respecto.

Necesidad de resolver los Problemas

Enperiodosen loscuales,pordiversascircunstancias,decrecen las actividades
econdmicas, las ciudades se ven afectadas por una serie de problemas tales como: la
movilizacién de los residentes de un sector a otro de la ciudad, los cambios de
ocupacién laboral para lograr mejores condiciones de vida; el desplazamiento de las
empresas hacia mejores mercados, lamodificacién delos productos tradicionales.
Ante estos problemas generales, el capital establecido en unaciudad se escapahacia
inversiones mds rentables, los recursos humanos mejor preparados también se
mueven en busca de oportunidades y la competencia entre ciudades aumenta en
todos los sectores (Camagni, 1993).

Una serie de fenémenos de caracter social, econdmico y de comunicacién
estanaconteciendoen elambito mundial. La transformacién de laeconomiadirigida
hacia otros contextos mds amplios, la transnacionalizacién de medios
comunicacionales, el nuevo rol de la administracién publica y la proliferacién de
nuevos productos y servicios en el mercado, estan planteando unasituacién constan-
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temente cambiante, que impulsa a los sistemas tradicionales de gestién para
adecuarse a esa dindmica (Valls, 1991; Camagni, 1993; Borja y Castells, 1997). Es
a través de las acciones planificadas por los entes involucrados en el desarrollo
urbano de las ciudades, que se puede tener incidencia en la ubicacién de la ciudad
en un contexto globalizado, para la consolidacién urbana y para evitar el escape de
los capitales humanos y de los bienes que dan soporte a una ciudad (Sforzi, 1993).

Venezuela, que estd sufriendo una fuerte recesién econémica, ha sentido en
la tltima década la fuga de cerebros y 1a movilizacién de los capitales de inversién
hacia otras dreas diferentes a las tradicionales y hacia el exterior del pais. Por otro
lado, en Maracaibo, segunda ciudad capital, se ha estado invirtiendo en la
infraestructurade servicios urbanos y en la construcciéndel Palacio de Eventos,con
la visién de propiciar el desarrollo de actividades turisticas recreacionales pero, sin
que se hayaconsolidado la ciudad como destino apropiado para sus residentes y para
atraer nuevas inversiones y visitantes, ya que es evidente la escasez de servicios
ptblicos. Segiin la informacién que a diario se lee en la prensa, al no consolidarse
los servicios hay descontento general de los residentes, empobrecimiento generali-
zado delacalidad de vida y poca atraccién en la ciudad para los visitantes y para los
inversionistas.

Esa crisis relativa de una comunidad en la cual hay pérdida de empleos y de
los servicios fiscales, se pudiera subsanar con algunas acciones, entre ellas, las que
plantealamercadotecnia estratégica del lugar, a fin de darle fortaleza ala capacidad
de respuesta regional para adaptarse al mercado, aprovechar las oportunidades
globales y dar el soporte requerido parala vitalidad de la ciudad (Kotler, Haiderzg
y Rein, 1992).

Algunas limitantes en Vengzuela para la adopcién de nuevas estrategias
pueden ser el desconocimiento de! alcance de la mercadotecnia en relacién con las
ciudades y laescasadocumentacién al respecto. Ademads, puede haberresistenciaal
cambio en la gerencia tradicional de los politicos y gestores urbanos.

Es posible que exista falta de informacién en las autoridades regionales y en
los planificadores acerca del rol que puede alcanzar la ciudad de Maracaibo y de las
implicaciones que puede tener en ella el uso de estrategias de mercado, donde el
producto fundamental para la oferta y demanda sea justamente la ciudad. Si las
estrategias ya se han utilizado con éxito en otros paises, el adecuado uso de ellas
contribuirfa a “vender la ciudad”, promocionando una imagen mds efectiva que la
tradicional, a los segmentos interesados.

Hay una escasa investigacién relacionada con el temade la ciudad en cuanto
a las necesidades sentidas por la comunidad para el uso del tiempo libre, de las
responsabilidades de la gestion local ante el turismo y la recreacién y de las
experiencias logradas en otros paises a través de la mercadotecnia. Rodell (1993)
indicaque enrelaciéncon la productividad urbanay la gestién: «Sencillamente, hay
insuficiente conocimiento, tanto teérico como de niveles practicos». En muchos
casos, como sefialaese autor, la productividad urbanay el desarrollo econémico son
escasamente observados en términos de atraer nuevos servicios, industrias y
actividades a la ciudad.
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Légicamente, que para trabajar con el apoyo de estrategias gerenciales
contempordaneas, se requiere una actitud de disposicién al cambio en la mentalidad
en los recursos humanos que toman decisiones, para comprender asf el rol que tiene
la planificacion estratégica de la gestién urbana. En Venczuela no siempre es
evidente esadisposicién,debidoa los constantes cambiosde los planes y programas
cada vez que se eligen autoridades. No hay aparentemente mecanismosestablecidos
que favorezcan el cambio, tales como: una conscienciaclara en los dirigen
respecto a que se requieren nuevas capacidades de trabajo y de comportamiento en
beneficio de laciudad, con estructuras que armonicen el sector publico y el privado,
apoyados en un proceso coherente de planificacién que permita la adopcién de
nuevas estrategias y la capacidad de vender unaéptimaimagen al exterior (Meléndez,
1998). Ante ese nuevo clima de nuevas situaciones que impulsa la competitividad
global, hay fuertes riesgos, pero ala vez, se crean oportunidades para unaestrategia
de comportamiento consciente (Camagni, 1993).

Silas autoridades nacionales deciden impulsar el turismo como una alterna-
tivaeconémica para Venezuela, es imprescindiblellegara conocerlas necesidades
de recreacién de la comunidad, definir los productos que se van a ofertar al turista
y establecer las condiciones minimas para satisfacer las necesidades de los residen-
tes, como base para implementar el turismo urbano. Hay en pafs, diversos
profesionales para el turismo, pero no hay estadisticas precisas con respecto al
empleo, lo cual hace supone que estos recursos humanos pudieran estar ubicados en
cargos diferentes a aquellos donde se puede aprovechar su experiencia con el sector
(Meléndez, 1998).

En Venezuela, aspectos de politica urbana, eficiencia de la gestién y
mercadeo de ciudades, se consideran novedosos por los planificadores urbanos pero,
no siempre se toman en cuenta, debido a los escasos recursos destinados para la
investigacién y en el caso de funcionarios ptblicos, no hay evidencia de que hayan
internalizado el potencial de rentabilidad que las estrategias de mercado pueden
tener y por lo tanto, no son prioritarias para la gestién (Meléndez, 1998).

En definitiva, en el dmbito internacional, las ciudades como Maracaibo,
afrontan una competencia dindmica, de la cual depende su estabilidad sociopolitica,
el bienestar social y su vigencia en el contexto global, que requiere a la vez para
estructurar las bases de la sociedad local (Borja y Castells, 1997; Meléndez,1998).

Importancia de la Ciudad como Tema

En Venezuela, en las tltimas dos décadas ha habido un énfasis en la
necesidad de que los investigadores traten el tema de la ciudad desde distintas
perspectivas, dado que tiene una directa incidencia en los seres humanos que la
viven. Actualmente, las profesiones que se orientan hacia los temas urbanos han
desarrollado una visién holistica, acentudndose lanecesidad de conocer y comprender
las interacciones del ser humano con los otros sistemas del medio ambiente donde
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estd inmerso, considerando a ese ser como el sujeto principal de todas las acciones
(Meléndez, 1999). .

En varias convenciones internacionales relacionadas con el habitat
medio ambiente, como las realizadas en Estocolmo 1972, Vancouver 1976, Rio de
Janeiro 1992 (Cumbre de la Tierra) y Bolivia 1996 (Cumbre de las Américas para
el Desarrollo Sostenible), Banco Mundial, 1991 (Agenda para los 90s) se ’
que hay una tendencia mundial hacia un mundo crecientemente urbanizado. Se
estima que para €l inicio del tercer milenio la mitad de la poblacién mundial serd
urbana. La urbanizacién se constituye por lo tanto en la forma de asentamiento
generalizada (Borja y Castells, 1997). Esto implica que la ciudad, serd un tema cada
vez mds estudiado y su mejoramiento e interrelaciones tenderdn a ser prioritarios a
distintos niveles.

Los estudios de la relacién del ambiente con el desarrollo econémico y con
la ciudad, se han mantenido en constante evolucion hacia la identificacidn de las
variables mds significativas para el desarrollo sustentable. Esto implica un proceso
de cambio en el cual, la explotacién de los recursos, el progreso tecnoldgico, las
inversiones y laevaluaciéndelasinstituciones seencuentran en armonia, promoviendo
el potencial actual para atender las necesidades humanas y asegurando el de las
generaciones futuras (Comisién Bruntland apud Comisién de Desarrollo y Medio
Ambiente de América Latina y el Caribe, 1991).

Es tan sélo en la dltima década que el desarrollo sostenible aplicado a los
sistemasurbanoshaempezado a aparecer en algunasinvestigaciones en Latinoamérica,
estudidndose programas y proyectos periurbanos e industriales, con criterios de
sustentabilidad (Fundacién Hébitat Colombia, 1994). Este planteamiento es rele-
vante dado que la propuesta de implementacion de es
lograr nuevas formas de produccién de una ciudad, requieren, como ya se indico en
el planteamiento del problema, tanto de la adopcién de cambios significativos en el
ambito fisico donde el ser humano se encuentra, como de modificaciones en la
actitud y comportamiento con respecto al espacio urbano especifico adonde se
localizan las actividades urbanas.

La literatura consultada en ese sentido, se orienta a la necesidad de
incrementar la consideracién de la dimensién humana de la ciudad, planteando que
el espacio donde vive el ser humano deberia tener caracteristicas apropiadas, en
términos sostenibles y sobretodo que sea habitable en calidad y cantidad, no solo
para los residentes de ella sino también para los que la visitan (Fundacién Hébitat,
1994; Meléndez, 1994).

EnVenezuela,un organismo paralainvestigaciéncomo el Consejo Nacional
de Investigacién Cientifica y Tecnoldgica (CONICIT), realiza desde 1998 varias
reuniones coninvestigadores deinstitucionesnacionales. Enellasponede manifiesto
que estd consciente de la importancia del tema urbano y de la falta de estudios
cientificos al respecto. Se menciona latendenciainternacional hacialainvestigacion
urbana para promocionar y mejorar a la ciudad en forma integral. Sobre la base de
esto, surge la convocatoria para preparar la “Agenda Ciudad” a fin de precisar los
temas de investigacion prioritarios y promover la cooperacion interinstitucional. Se

tes
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crea de ese modo, el marco de actuacién que permite a CONICIT proporcionar el
apoyo al cofinanciamiento de los proyectos que se le propongan dentro de esa
temdtica (CONICIT,1998). La propuestade CONICIT incluye subtemas relaciona-
dos con la comunidad, el gobierno, la economia local, el desarrollo ambiental, las
tecnologfas aplicadas. Temasqueratifican las necesidades sentidas por lacomunidad
cientificay proporcionanel estimulo alos estudios de los procesosde competitividad
entre las ciudades y su relacion con el contexto global.

Gestion y Competitividad de las Ciudades

En la busqueda de lograr el incremento del desarrollo econémico de una
regién, la adecuada localizacién de las actividades que en ella se den y las
caracteristicas del ambiente en general, tienen una gran importancia, por cuanto
repercute en que se obtengala aceptacion o lanegaciénde los lugares por parte de
residentes y otros y que se posibilite la expansion de esas actividades ante un
mercado global cada vez mds competitivo.

Las autoridades de las regiones y de las ciudades venezolanas, tomando en
cuentalacompetenciaactual que hay entre lasciudades por lograrnuevasinversiones
y atraer a los recursos humanos, le estdn prestando una mayoratenciéna la gestion
urbana descentralizada, al mejoramiento de las condiciones actuales y potenciales
delasinfraestructurasde serviciosy alaimagenurbana,comorequisitosindispensables
para alcanzar un minimo nivel competitivo frente a otras ciudades del pais.

Tal situacioén, coincide con lo sefialado por Precedo Ledo (1997), Camagni
(1993), Borja y Castells (1997), en la cual el crecimiento econdmico, la
internacionalizacién de las relaciones y los procesos productivos, ocasionan
modificaciones en el ordenamiento territorial, en la planificacién y en la gestion
urbana y han motivado la reestructuracion de los sistemas socioeconémicos con el
objectivo de una mayor competitividad.

Es significativo destacar que a fin de incrementar las funciones econémicas
y territoriales de la ciudad se creaunasinergia, en la cual lasciudades relativamente
similares cooperan entre si para ampliar sus posibilidades de organizacién en red,
desde uncentrourbanoimportante. Ese sistema tiene como metas labisquedade una
mejor calidad del ambiente urbano, calidad de vida, variedad de oportunidades
culturales, condiciones indispensables para atraer y desarrollar actividades y ser
competitivos. Asflatendenciaes aque lasciudades y regiones se estructuren através
deredessolidarias para el negocio con las empresas, buscando el bienestar comun,
con lo cual se enfatiza la necesidad de establecer una relacién dindmica entre lo
global y lo local (Borja y Castells, 1997).

Enladécadade los noventa, segtin Precedo Ledo (1997), ante la amenaza de
la decadenciay el deterioro urbano, hay una biisqueda por obtener un protagonismo
que se apoyaen: ladisponibilidad de los servicios, la accesibilidad y especialmente
en la capacidad local de innovacién y creatividad que tenga una comunidad, de
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manera que sea capaz de elaborar nuevos productos urbanos. Estos productos,
sumados a la potencialidad del lugar, generan un impulso al proceso de desarrollo
integral regional y municipal. Nuevas funciones se superponen a las ya existentes,
manteniéndose laciudad primaria original como un todo coherente. La evolucién de
loscomponentesdel sistemasocioecondmicoestablece asi unasinergia queinvolucra
alos demds elementos urbanos y afecta a la estructura politica— institucional.

En el caso de Venezuela, se requiere de una mejor relacion entre los
funcionarios de los sectores publico y el privado, para lograr objetivos comunes en
beneficio de la ciudad. El proceso de descentralizacién vigente puede ayudar, en
cuantoaobtenerunamayorexigenciay capacidad de las autoridades para aprovechar
las circunstancias favorables y para disefiar algunas estrategias orientadas a
incrementar las posibilidades econdmicas y la reestructuracién urbana local.

Lacompetenciainternacional que se estidandoentre las ciudades, hallevado
a la necesidad de incrementar la dotacién de los equipamientos urbanos, de las
infraestructuras y de los servicios incorporando los criterios de la planificacion
estratégica, a finde mantenerla jerarquia frente a otras ciudades. Se refuerzan asf las
ventajas comparativas existentes y se dinamizan las competitivas (Vera Rebollo,
1998; Precedo Ledo, 1997). De ese modo, se actualizan los criterios para definir la
ofertade bienes y la demanda actual y potencial en el &mbito urbano.

Valls (1991) indica que la teoria tradicional de la especializacién de cada
pafs para tener una ventaja comparativa con respecto a otro, ha dejado de tener
validez para dar paso al amplio objetivo estratégico mundial basado en las
especializaciones parciales de los paises, destacando lasdiferencias que constituyen
las caracteristicas competitivas especificas de cada uno (capital humano, aspectos
tecnoldgicos, financieros, productivos, comunicaciones, entre otros.)

Turismo y Ciudad como Producto Turistico Recreacional

El turismo es una actividad socioeconémica del sector terciario, la cual estd
en aumento a escala internacional y proporciona una excelente oportunidad como
impulsora de las funciones urbanas, ya que representa un importante generador de
empleos y fuente de divisas para los paises. Segtin la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT, 1998) fue la primera actividad econdmica mundial en 1997, afio en
el cual se alcanzé un movimiento internacional de 607 millones de turistas que
produjeron 448.000 millones de délares. El promedio de crecimiento anual es de
4,3% y 6,7% en los ingresos. Esto significa que unos 1500 millones de personas
aproximadamente viajan cada afio (un tercio de la poblacién mundial).

En Venezuela, para 1997, se manejan cifras por el orden de 600.000 turistas
internacionales, con una marcada preferencia por el turismo urbano.

Por lo tanto, el turismo es una actividad que estd relacionada con la
comunidad y ademds incide en la economia local y regional, y obtiene resultados
positivos y rentables, cuando se maneja con criterios empresariales, tanto a escala
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local como global. La OMT (1998), indica que el turismo serd en el futuro, el mejor
remedio al ansia de contacto humano y puede dar respuesta a la busqueda de
autenticidad cultural y a la sustentabilidad de las ciudades.

En la década de los 90, especialmente en Europa, se han iniciado
investigaciones relacionadas conel turismo y larecreacién, dando énfasis al temade
laciudad como un producto turistico (VeraRebollo 1998; Bergetal., 1995), quienes
toman en cuentalas diversas modalidades del turismo: cultural,religioso, comercial,
deportivo, entre otros, que constituyen una oferta urbana (Marchena Gémez, 1995).
Al respecto Marchena considera que el creciente interés que tiene el rol actual y
potencial de las ciudades como espacios de destino turistico en el cual se desarrollan
esas modalidades, se apoyan en tres aspectos primordiales:

 lasmotivacionesdelademandaturistica,que constituyen el interés del ser humano
para visitar un destino;

* ladindmicadiversificacion de los niveles de formacién profesional de losrecursos
humanos: basico, medio y especializado;

* una mayor responsabilidad en las transformaciones urbanas por parte de las
autoridades publicas que apoyan su gestién en la descentralizacién y
municipalizacién de las funciones.

Estos aspectos sefialados, repercutenen beneficio de lacomunidad receptora.

La investigacién del tema de la actividad turistica recreacional en las
instituciones universitarias de Venezuela, se vincula con los aspectos temdticos
mencionados por CONICIT en 1998 pero ademds se podrian incorporar otros temas
que se relacionan con el turismo propiamente dicho (Meléndez,1999), como los
siguientesejemplos: lacreacionde nuevos productos turisticos urbanos; las estrategias
para la integracién de las cadenas de produccién y distribucién turistica; los cambios
de la demanda en cuanto a las motivaciones actuales del turista y la gestién del
turismo urbano y metropolitano desde la perspectiva de lo global y lo local.

La politica actual de desarrollo econémico de Venezuela y la nueva Ley
Orgénica del Turismo, plantean dar el impulso al turismo como una actividad
paralela al petréleo, por lotanto, la investigacién institucional acerca de esos temas
sefialados surgird de trabajos académicos, tesis de grado, consultorias del sector
privado; programas urbanos del sector publico, por mencionar algunas fuentes.

Conceptualizacién del Turismo Urbano y Metropolitano

Mientras el turismo urbano se refiere a la modalidad de turismo en la que la
ciudad como destino es la motivacién fundamental, el nuevo concepto de turismo
metropolitano, incorpora otros productos variados como los paisajes y las nuevas
funciones productivas, recreativas y simbdlicas que se desarrollan en el entorno. Es
asi como hay una multiplicidad de productos, servicios y funciones turisticas para
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atender lademanda cambiante (Vera Rebollo, 1998). Es importante sefialar que esta
concepcidn metropolitana, no necesariamente estd relacionado con la escala y
cantid d d habitantes como tradicionalmente se le ha caracterizado, sino que se
refiere a esos lugares en cuanto a la amplitud de posib’l'd d ' 1
comunicaciones, , B ' d bldd
de apertura a un mundo cada vez mds globalizado.

El turismo urbano se considera que estd en franco desarrollo en algunas
ciudades reconocidas como atractivas: Rio de Janeiro, Sdo Paulo, New York, Paris,
Madrid, Roma, Amsterdam, Tokio, entre otras, las cuales se consideran destinos
cldsicos, mientras que Barcelona, Sevilla, Los Angeles, Munich, Seul, han trabajado
por obtener la sede de eventos como las olimpiadas o exposiciones internacionales,
y que se les otorgue una identificacion a escala mundial (Valls, 1991).

Desarrollo del Turismo Urbano y Reestructuracién
de la Ciudad

Enlamayoria de lasciudades europeas, el estimulo e incentivos fiscales que
se conceden a la inversion turistica recreacional, compensa los desequilibrios
derivados delas pérdidas ocasionadasporotrasactividades tradicionales, industriales
y portuarias (Berg et al., 1995; Marchena Gémez, 1998). Al mejorar la oferta de
productos turisticos recreacionales de una ciudad, se incrementan las condiciones de
la calidad de vidade la comunidad receptora. La trascendencia de esta situacion es
que se crea un ambiente mds favorecedor para la toma de decisiones en cuanto a la
localizacién de nuevas inversiones industriales u otras actividades econdmicas
(Berg et al., 1995).

En el caso del desarrollo turistico de una ciudad como Maracaibo, puede
haber un manejo adecuado de los recursos y una gestién municipal que tome en
consideracién elementos especificos tales como: el disefio urbano de las plazas, una
adecuadainterpretacién alas necesidades sentidas porlacomunidad con actividades
programadas en espacios de recreacion, el mantenimiento apropiado de las calles y
los servicios y la imagen optima de la ciudad en general.

Cada vez mds, los planes de desarrollo integral de las ciudades incorporan
objetivos relacionados con la actividad del turismo y la recreacidn, ya que se ha
comprobado internacionalmente su repercusion en la estructura econdmica y su
capacidad para fortalecer a la pequeifia y mediana empresa. También se toman en
cuenta en la implementacién de los planes, las estrategias de mercado para crear
nuevos productos turisticos recreacionales, urbanos, en funcién del dinamismode la
demanda manifestada por los residentes y visitantes. Esto es importante por cuanto
la programacién de actividades recreativas, contribuye a definir un modo de vida, a
caracterizar esa atmdsfera propicia que es una de las motivaciones de los visitantes
de una ciudad (Marchena Gémez, 1998).
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Factores que han contribuido al Desarrollo del Turismo
Urbano y Metropolitano

Segiin Berg et al. (1995), desde los afios 80 en adelante, ha habido cambios
cualitativos tanto en la oferta como en la demanda turistica internacional, con una
fuerte tendencia a la diversificacién de productos. Es posible que esto se haya
originado por el incremento en la cultura y la variedad de estilos de vida asf como
también por el apoyo dado por los medios de transporte y de comunicacidn.
Actualmente se identifican tres tendencias fundamentales del desarrollo turistico: el
crecimiento de las vacaciones cortas, el aumento de lademanda de cultura y valores
patrimoniales, y el desarrollo y revitalizacién de dreas urbanas en rescate de la
imagen urbana (Vera Rebollo, 1998).

Si bien el turismo urbano y el metropolitano siguen en auge, tinicamente
aquellas ciudades que sean capacesde ofrecer algo nuevo,considerado con carédcter
especial, atraerdn a los turistas. Es evidente que tener el contar con recursos
hermosos, ya no es suficiente. Esto supone que los recursos humanos tendran que
estar atentos a las nuevas expectativas de la demanda, a los cambios surgidos de la
negociacién global, a las estrategias de apoyo a las inversiones para que se
incorporen a los planes de desarrollo urbano. La coherencia de las estrategias
disefiadasy tomadas en cuentaporlos entes del sector ptiblico y privado, contribuird
a posicionar a la ciudad con acciones para consolidarla en el mercado turistico
nacional e internacional.

Mercadotecnia de Ciudades como Nueva Filosofia para
la Accidon

Las estrategias de mercado de las ciudades, especialmente en Europa, han
sido un éxito tanto desde el punto de vista del debate cultural, como en la préctica
del hacer politica urbana. Camagni (1993) indica que ese proceso se ha dado en el
momento adecuado en el cual las ciudades desean abrirse al mundo exterior y
venderse a sus residentes o a los potenciales usuarios. Entenderse y ser entendidos,
parece ser lameta. Aunque los servicios y el mejoramiento de la ciudad se hacen en
funcién de los residentes, que son los que votan, los no residentes, sean visitantes
de paso o turistas y negociantes, pueden generar una gran cantidad de ingresos
adicionales a la ciudad. Paris por ejemplo, genera el 1% del ingreso nacional
(Camagni,1993). El mismo autor, considera que la mercadotecnia de ciudades, en el
marco de competitividad internacional, es una filosoffa que tiene que ver con el
avance de los sectores secundario y terciario de la economia, relacionada con el
bienestar y con la calidad de vida sus habitantes. También en opinién de Kotler
Bowen y McKens, (1997), se tratade: una filosofia, ‘ ‘una formadel pensamiento y
una manera de organizar el negocio’’.
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Si bien desde siempre hahabidocompetenciaentre ciudades y entre la capital
y laprovincia, ahora se trata de competir por acaparar los recursos y las actividades,
mantener laatencionde losresidentes y de turistas. Si ademds, los servicios ofrecidos
por la ciudad le corresponden a los residentes y a otros usuarios, se requiere
planificar y ello implica la utilizacién de nuevos instrumentos para alcanzar las
s, como la mercadotecnia y la preparacion del personal especializado.

Unade lascriticas alosresultados, al menosenlos Estados Unidos, es 1a lenta
aplicacién de las estrategias de mercadotecnia utilizadas en las oficinas de
planificacién de las autoridades locales y la falta de una Investigacion mds extensa
de los componentes e implicaciones de la mercadotecnia, en un contexto particular
que sea gestionado por las autoridades locales (Ashworth y Voogd, 1990).

Laposicién con respecto a las posibilidades de la mercadotecnia de ciudades
ha tenido enfoques diferentes en Europa, Estados Unidos y Latinoamérica, es una
adaptacidn a situaciones locales, sin que por ello se pierda el valor que tiene como
una estrategia apropiada dentro de la competencia global.

En Europa Occidental se ha reforzado larelacién de la mercadotecnia con la
actividad turistica recreacional y con la visién de una ciudad preparada en red para
el futuro, como es el caso de Barcelona, Mildn, Paris. En Latinoamérica, la
mercadotecnia ha tenido impacto en relacién con la planificacién estratégica, como
herramienta para la gestién moderna de la ciudad, es el caso de ciudades como Lima,
Séao Paulo, Curitiba (Ashworth y Vood 1990; Rodell, 1993; Sforzi, 1993; Sanchez,
1995; Meléndez, 1998). Rodell (1993) pone en duda la aplicabilidad de estas
estrategiasde Europaaotroscontextos, sugiriendo que la promociéndel crecimiento
econémico puede no ser una medida apropiada para las ciudades de paises en vias
de desarrollo.

Nuevamente es vélido el planteamiento de los temas de investigacidn
sefialados por CONICIT para consgguir el soporte técnico cientifico de apoyo a la
aplicacién con éxito de la mercadotecnia en el dmbito latinoamericano.

meta

Estrategias de Mercadotecnia

Tomandoen consideraciénlos planteamientos de los autores investigados, se
seleccionan a continuacién algunos aspectos de las estrategias de mercado y su
aplicabilidad en relacién con el tema de las ciudades y con los usuarios de los
servicios y actividades que allf se realizan.

Kotler (1991) y Kotler et al. (1992; 1997) es uno de los autores que més ha
trabajado el tema de mercadotecnia durante ladécada actual, aplicdndola a distintas
disciplinas, dentro de ellas el turismo. Segiin eses autores, la mercadotecnia es un
proceso social y administrativo mediante el cual los grupos obtienen lo que desean
através de la creacién e intercambio de productos y valores. Implica planificacion
y movimiento del producto, desde quien lo suple hasta quien lo usa.

Lewisand Chambers, reseftados en Chon (1992), indicaban que la Asociacién
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Americana de Marketing define mercadeo como un proceso de planificacion y
ejecucion de las ideas, bienes y servicios, para satisfacer al consumidor y a las
empresas involucradas en el proceso.

Valls (1991) ha enfocado sus planteamientos de mercadotecnia, como el
proceso de mejoramiento de laempresa, los medios de comunicacién y alaimagen
de los paises.

Castells (1997 apud Valls, 1991) enfoca su planteamiento de mercadotecnia
con énfasis en las tecnologfas de la informacién y su incidencia en el proceso de
globalizacién de la economfa, considerando que la comunicacién ha cambiado
nuestras formas de producir, consumir, informar, gestionary pensar.

MarchenaGémez(1998), incursionaenelcampode larelacionde estrategias
demercadoconelturismoyconelroldel gobiernolocal, sefialandosusignificacion.

Ashworth y Voogd (1990) acentdan la utilizacién de la mercadotecnia de
ciudades como una herramientade la planificacién fisicadel territorio y tambiénen
la investigacién de laimagen construida para promocionar un lugar.

Puede concluirse que las estrategias de mercadotecniaorientanun procesode
planificacién y de gestién que involucra a los usuarios de servicios y que utiliza
diversos medios de comunicacién. Eldesarrollo equilibrado de la mercadotecnia,
expresadoen la identificacidon de las necesidades de los usuarios, la definicién del
productoconel precio adecuado y sudistribuciénen formaefectiva, logra productos
atractivos y usuarios satisfechos (Kotler et al., 1992).

Se caracteriza a continuacion el posicionamiento y también las cuatro “P”,
conocidas como componentes de lamezcla mercadotecnia en referenciaalaciudad:
precio, plaza, promocién y producto.

Posicionamiento

El proceso de posicionamiento de la ciudad, considerada como producto,
conlleva varias acciones: se define el mercado meta, el posicionamiento actual del
producto y las ventas; su participacién en el mercado y las metas de rendimiento de
los primeros afios (Kotleretal., 1997). También, en el proceso, se realiza el andlisis
de la competencia y la seleccion de las caracteristicas del producto turistico que le
van a permitir que sea diferenciado de los de la competencia y las posibilidades de
complementarse con otros productos.

Elposicionamientodelimita los elementos que configuranla identidad de ese
pais o ciudad (Valls, 1991). Para Marchena Gémez (1998), el posicionamiento
incluye los medios por los cuales el producto turistico se pone a disposicién de los
consumidores: los turoperadores nacionales y extranjeros, las agencias de viaje, las
compaiifas aéreas, las empresas de cruceros. Implica que se precisen las imédgenes
queservirdn paraqueidentifiquen aunaciudad. Elrefuerzodelaimagen delaciudad
o pais, se hace por medio de nombres o imagen de marcas que permiten el
reconocimiento especifico de las caracteristicas del producto por parte del turista.
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Ejemplo: Madrid Mégica, City Breaks, Italia Artistica, I love New York, Curitiba
Ciudad del Primer Mundo (Clewer et al.,1995; Valls, 1991; Sanchez, 1995).

Precio

Hay que tomar decisiones con respecto al precio planeado del producto, asi
como también la distribucién y el presupuesto asignado parael primer afio. También
hay que tomaren cuenta, las ventas esperadas alargo plazo, el rendimiento previsible
y la integracion de todos los aspectos en el ciclo de vida que tiene todo producto
(Clewer A. et al., 1995; Kotler et al., 1992).

Elpreciodependede la naturaleza del productoque se ofrece y de lademanda
identificada hacia el mismo. El precio final tiene que tomar en cuenta ademés de los
costosde operacidn, los precios de lacompetencia, asf como también, larelacién que
debe haber entre la calidad del producto y el servicio ofrecido (Bacci, 1997).

Ladiversificacién existente entre productos y tipos de usuarios, hace dificil
precisar unaregla a seguir en el precio asignado, el cual tiene una doble perspectiva
ya que para el turista, el precio que esta dispuesto a pagar mide la cantidad y calidad
delas satisfaccionesque espera del viaje mientrasque para el prestador de servicios,
el precio al cual estd dispuesto a vender, representael valor de los componentes del
su oferta, mds el beneficio que espera alcanzar. Légicamente, los precios del
producto — servicio ofertado entran a competir en un mercado amplio y es factor
decisivo para que el turista pueda seleccionar undestino (Acerenza, 1986; Bacci,
1997).

Plaza

Serefiere alalocalizacién geogréfica del producto ofertado, ala localizacién
del atractivo principal, a su posicién con respecto al resto de la region o a los otros
atractivos de la ciudad. La plaza ademds, puede interpretarse como la posicién
competitiva del producto en el mercado nacional e internacional. Esto implica que
hay que hacer una evaluacién constante, realista, de las posibilidades de colocar el

producto turistico que fundamente las estrategias a seguir (Soto,1984; Meléndez,
1996).

Promocioén

En cuanto a la promocidn, es cualquier método que ilustre al consumidor -
objetivo acerca del producto adecuado que le serd vendido, en la plaza adecuada,
al precio conveniente, a través de distintos medios, para influir en el cambio de
preferencias y de actitudes y orientar a los turistas para que visiten un lugar o
consuman un producto turfstico determinado (Acerenza, 1986; Bacci, 1997).

La promocién puede considerarse a corto y a largo plazo. En el primero se
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promocionan los productos existentes, en el segundo, se diversifican los productos
y se hacen intentos por cambiar la demanda hacia ellos (Clewer et al., 1995).

Un aspecto importante en la promocidn, es la imagen de la localidad, la cual
aveceses subestimada como elemento de impacto en los turistasactuales y futuros.
En ese sentido, la comunidad local puede contribuir a definir nuevos productos e
imdgenes ideales, con los recursos poco conocidos. En el caso de la ciudad de
Curitiba, en Brasil, la promocidén de una imagen positiva basada en una calidad de
vida, esuna idea construida por los profesionales del mercadeo, con el apoyo de
précticas e intereses politicos y econémicos de la comunidad receptora y de las
autoridades locales. Esa imagen ha contribuido al reordenamiento exitoso de la
inversién y el consumo, siendoreconocida internacionalmente como la experiencia
curitibana de planeamiento urbano (Sdnchez, 1995).

Producto Turistico

Ante la escasa documentacién acerca del producto turistico aplicado a la
ciudad, se hace un aporte significativo al incluir de manera sintetizada, diversos
conceptos. Segin Kotler et al. (1997):

un producto es: cualquier cosa que pueda ofrecerse a un mercado para la atencion,
adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. incluye
objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones y las ideas.

Valls (1991) sefiala que ha aparecido el concepto de producto global,
refiriéndose a un producto estandar producido para el mercado mundial, pero que
incorpora elementos en la fase final de disefio para adaptarse a necesidades locales.

Por su lado, Bacci (1997) identifica al producto turistico desde el punto de
vistadel turista, como: ‘‘todo aquello que forma parte de la experiencia del turista
en un determinado destino, incluye atractivos, servicios y actividades.’’

Medlik y Middlenton (apud Valls, 1991), en apoyo de la experiencia del
turista, sefialan que el producto turistico no es solo una habitacién de hotel o un
boleto, sino la amalgama de numerosisimos componentes intangibles de un
paquete tangible.

El producto turistico, segtin Boullén (1996) resulta de

la combinacién de servicios efectuados por empresas prestadoras de servicios para
atender las necesidades de los turistas, desde que salen hasta que regresan a su lugar
de origen e implica el consumo del servicio.
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Gurria (1997), lo considera como e! servicio usado o consumido por el
ruristaresultado de la sumatoria de atractivos, infraestructura, planta y suprestructura.

El producto turistico recreacional en definitiva estaria conformado por la
oferta integral de los atractivos del lugar, las facilidades y las actividades programa-
das en el destino turistico. Comprende un conjunto de bienes y servicios que se
ofrecen al turista para disfrutar de la experiencia del viaje (Meléndez, 1996; 1998).
Es por ello que el producto turistico total de una ciudad estd conformado por
productos primarios y complementarios (Berg et al., 1995):

* los productos primarios constituyen la razén principal para visitar una ciudad.
Estadn representados por los servicios e instalaciones y la imagen atractiva. Los
recursos naturales como paisaje, clima, y los culturales tales como el patrimonio
histérico—arquitectdnico el folklore. También las atracciones creadas para tal fin
como los parques temadticos, zooldgicos, museos y los eventos especiales deportivos,
culturales, cientificos;

¢ los productos complementarios representados por facilidades como hoteles,
museos, salas de exposicidn, palacios de congresos, y otros servicios; las
condiciones deaccesointerno y externo, complementan el producto turistico total
de la ciudad (Berg et al.,1995). En ese sentido, el sistema de transporte piblico,
los aeropuertos, la limpieza, la seguridad, son elementos importantes para la
reputacion urbanay la imagen competitiva.

El producto turistico total de la ciudad, en los términos planteados, puede
estarorganizado en paquetes turisticos dirigidos a grupos de personas o a individuos,
abarcando distintos segmentos del mercado. También puede haber ofertas fuerade
los paquetes, dando la posibilidad de que los mismos turistas escojan su recorrido y
las actividades que desean hacer en el destino (Bacci, 1997).

Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos Turisticos

Todos los productos tienden a declinar en el tiempo, apunta Kotler et al.,
(1997), por lo cual se requiere cambiar las estrategias de mercadotecnia en las
distintas etapas del ciclo de vida del producto, para subsistir y competir en el
Mercado.

El ciclo de vida del producto turistico tiene fases definidas:

* introducciodn: se presenta al iniciarse el producto en el mercado;

* crecimiento: en esta etapa el producto empieza a tener aceptacion y se incrementa
suventa;

madz'zrez: enella el nivel de aceptacion es alto y se estabiliza el crecimiento;
declinacion: ocurre cuando la receptividad y las ventas del producto disminuyen.
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Las empresas que gerencian la mercadotecnia para el turismo y recreacion,
tendrdn mds garantia de éxito si mantienen su capacidad para generar nuevos
productos, adaptdndose constantemente alademandadiversaycambiantey al ciclo
de vida del producto. Hay que considerar ademds que en la conceptualizacién del
producto, intervienen profesionales de distintas disciplinas quehay que coordinaren
distintos momentos, desde la etapa de planificacién y manejo de los atractivos, hasta
la fase de operacion y comercializacion.

Condiciones Basicas para Desarrollar el Turismo Urbano-
Metropolitano

Una vez definidos los aspectos fundamentales de la mercadotecnia, hay una
seriedecondiciones que tienen que manejarseen la ciudad paraque se logre el éxito
esperado en el mercado turistico urbano. Segin Berg et al., (1995), Kotler et al.,
(1997)MarchenaGémez (1995) yChon(1991), éstas condiciones serelacionancon:
laimagen de la ciudad, la calidad del producto turisticototal y la eficacia esperada
del servicio turistico.

Imagen de la Ciudad

Es muy importante que la ciudad posea una imagen sugestiva donde se
exprese que las personas la pasaran estupendamente durante el tiempo que dure su
permanencia en ella. La imagen estd determinada por aspectos variados como por
ejemplo: la percepcién de los visitantes, la accesibilidad a la ciudad misma, las
condiciones de calidad de vidade losresidentes y el manejode la politica en general
(Acerenza,1986; Soto, 1984).

Elobjetivodelaimagenestdorientada al manejodelpatrén de comportamiento
del segmento de mercado seleccionado (Ashworth and Voogd, 1990). La imagen que
los turistas tengan de un destino juega un papel significativo en el éxito de la
mercadotecnia de un destino porque, ella contribuye a la toma de decisiones con
respectoal viaje. El proceso es queel turista tiene una imagen mental acercadel lugar
y de la expectativa de experiencia y esta imagen puede ser modificada por los
diversosmedios comunicacionales. Luego, viene la decisién definitivade hacer o no
dicho viaje, realizarlo, regresar al sitio de origen con nuevas imdgenes acumuladas
sobre la base de la experiencia. Creencias y percepciones acerca del destino son a
veces mds eficientes que la realidad misma (Chon,1991), por lo que la clara
interpretacién del estilo de vidaen laciudad, por parte de los visitantes y el ambiente
fisicoque propicia el desarrollo del turismo, contribuyen alaaceptacién de laimagen
y a incrementar el poder de atraccién de la ciudad (Berg et al., 1995).
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Calidad del Producto Turistico Total

Como ya se ha mencionado, la existencia de los atractivos naturales y
culturales no es suficiente para motivar el desplazamiento de turistas. Actualmente
lacompetenciaentre ciudades por atraer lademanda es tan grande, que los productos
ofrecidos tienen que ser originales, accesibles, altamente competitivos, capaces de
influir en los turistas, producir la satisfaccién del usuario y ademas justificar las
inversiones que se hagan en la ciudad (Berg et al., 1995).

Eficacia esperada de los Servicios Turisticos
Recreacionales

La gestién que hacen las autoridades locales para estimular el turismo y la
recreacion urbana,debedar fe del manejo apropiado del ciclo vital del producto, de
manera que pueda compensarse la adecuada prestacién de los servicios, a medida
que sean solicitados en las distintas fases del ciclo, ya que es inevitable que ocurran
altos y bajos en la demanda. Por lo tanto, la organizacién y la coordinacién de cada
etapa son imprescindibles para una gerencia que pretenda ser exitosa (Kotler et al.,
1997; Chon, 1991).

Las ciudades tienen una gran cantidad de funciones y servicios que pueden
constituirse en productos; la infraestructura y también las actividades recreativas que
se ofrezcan, pueden cumplir con los objetivos de atender la recreacién de la
comunidad y ademds servir a los visitantes, de este modo, la inversién urbana se
reforzard con lo que se contribuye a incrementar el atractivo general de la ciudad.

Conclusiones

Acerca del tema de mercadotecnia aplicada a las ciudades, no se ha escrito
ampliamente y por ello se deduce que estan abiertas las posibilidades para aplicar
esta técnica a las ciudades latinoamericanas.

Eltemapuedeservirde guia paraun variado niimerode sectores empresariales
y politicos, interesados en el desarrollo de determinadas ciudades. También se
proporcionaunafuenteparacontinuar investigandoenlarelaciénde lamercadotecnia
con otras dreas del conocimiento, tales como los sistemas humanos, la gerencia, la
planificacién urbana y las nuevas estrategias de la comunicacion.

El potencial asignado ala recreacion y el turismo para impulsar el desarrollo
urbano, no siempre se aprovecha, yaque en ocasiones, el desconocimiento por parte
de las autoridades y los funcionarios del sector turistico, hace que las politicas y
estrategias del sector publico y privado, no sean oportunas en el tiempo y en las
decisiones para contribuir con ese objetivo.
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El turismo y el ocio como actividades dindmicas en constante incremento,
repercuten en la competitividad entre ciudades al proponerse la captacién del
desplazamiento de los turistas e incentivar las inversiones urbanas. Estas acciones
tienen beneficios que se reflejan en nuevas oportunidades y en la cualificacién del
empleo; también en el alza del nivel de ingresos a la ciudad, el mejoramiento de su
imagen y la adecuacién para el ambiente de los negocios diversos.

El fin del milenio aporta una nueva dimensién a la competitividad de las
ciudades en la cual, ademds de las ventajas comparativas de cardcter ambiental y
econdémico, se incorporan otras funciones urbanas que contribuyen a aumentar la
calidad de vida, con un alto significado ambiental cultural que otorga prestigio e
imagen a la ciudad y pueden atraer nuevas actividades. En el &mbito internacional
hay una vuelta a asignarle la importancia debida a lacalidad de los servicios y a la
calidad de la vida cotidiana del ciudadano comtin.

Para la implementacién del turismo y recreacién en el dmbito urbano se
requiere un planteamiento cénsono con la realidad. La asociacion estratégica de los
sectores publico y privado es necesaria y debe instrumentarse en funcién de lograr
unproductoturistico recreacional que seadecalidad y enelcualse preveala sinergia
de los elementos que constituyen el producto turistico total.

El desarrollo de nuevos productos turisticos en las ciudades, puede
considerarse como una estrategia empresarial para destacar las ventajascompetiti-
vas de laregiony estosuponeunreto para las distintas empresas del sector turistico
y para los profesionales que en éste participan, que serd los responsables de
redimensionar las oportunidades del mercado global.

Losproductosturisticosde unaregion o pais,requierende grandisponibilidad
de capital, tiempo de dedicacién y creatividad profesional para hacer frente a las
otras empresas competidoras, por lo tanto, deben ser planificados en forma
coherente, tomando en cuenta no solo los intereses de las empresas turisticas sino
tambiénlas necesidades delacomunidad y lascondicionesde losrecursos humanos,
culturales y técnicos que fundamentan la actividad turistica recreacional.

En definitiva, la gestién urbana en ciudades con potencial para el turismo
metropolitano, como es el caso de la mencionada ciudad de Maracaibo, requiere el
disefiode politicas y estrategias de mercadotecniaadistintos niveles, para conciliar
el impulsodado por la activacién de variadas modalidades del turismo y recreacién
delademandainternacional ylocal. Lasautoridadesquetomanlas decisiones, deben
conocer la influencia decisiva que ejerce la revitalizacion urbana, ya que el turismo,
representa una de las miiltiples acciones alternativas de laeconomia, con incidencia
sobre el espacio piiblico y la imagen que ofrece la ciudad.

Los distintos entes responsables de la planificacién y de la gestién urbana; al
igual que los organismos de investigacién y formacién de recursos humanos en el
sector turistico recreacional, deben formular planteamientos intersectoriales, bus-
cando aunar esfuerzos que beneficien a las ciudades y a sus posibilidades de
adecuarse a las exigencias econdmicas de la actualidad latinoamericana.
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