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Resumen: El presente trabajo trata de dar respuesta para el caso de Espana a la pregunta de si la marca
WHS es capaz por si sola de actuar sobre la atraccién de turismo internacional. Para ello se analiza la
llegada de turistas segun su procedencia en 12 de las 15 ciudades espafnolas con la distincién de Patrimonio
de la Humanidad, tratando de segmentar dichas ciudades en grupos homogéneos que difieran en cuanto a
la procedencia de sus turistas, identificando las caracteristicas de estos destinos para tratar asi de dar
respuesta a dicha cuestion. Los resultados arrojan una clara distincion de los dos segmentos encontrados,
concluyendo que en efecto esta distincién no es capaz por si sola de atraer un elevado flujo de turismo
internacional, si no que ello se puede deber a otras causas tales como otra tipologia de oferta que ofrezca el
destino y motive al turista internacional a visitarlo.

Palabras Clave: Marca WHS; Turismo cultural; Turismo internacional; Gestién turistica; Marketing turistico.

Is the WHS brand effective in attracting international tourism? Evidence on Spain

Abstract: This research aims to clarify if the WHS acknowledgement is capable of attracting international tour-
ists to sites in spain, purely on its own. to that end, we analysed tourist arrivals by country of departure as visited
12 of the 15 cities that bear the distinction of unesco world heritage sites to see what nationalities visited where
and identifying what characteristics drew certain nationalities to certain places. two segments were found to
be clearly differentiated, allowing us to come to the conclusion that the WHS award was not sufficient in itself to
draw international tourism with requirements for further tourist incentives to bring the international tourists in.

Keywords: WHS branding; Cultural tourism; International tourism; Tourism management; Tourism
Marketing.

1. Introduccion

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacidon, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) publica
todos los afios una lista en la que reconoce como Lugares Patrimonio de la Humanidad (WHS) a aquellos
lugares de importancia histérica y natural para la humanidad y que deben ser preservados para futuras
generaciones. Dicho reconocimiento permite a estos lugares tanto preservar su patrimonio historico y
artistico (Zaman, 2015; Wang y Xiao, 2020), sirve como impulsor de la economia y el emprendimiento
local (Mudarra-Fernandez y Vena-Oya, 2020), asi como incrementa el interés de turistas de todo el
mundo en descubrir estos lugares (Boyd y Timothy, 2001; Aldie, 2017; Medina-Viruel et al., 2019).

Respecto a este ultimo punto existe en la literatura una gran controversia acerca de si es la marca
WHS el principal motor en la atraccién de turistas internacionales a estos destinos o si por el contrario
se debe a otros factores (Yang, Lin y Han, 2010; Cellini, 2011). Es decir, si la mera existencia de servicios
culturales o naturales de calidad actian como impulsor de la demanda turistica internacional per sé
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(Deng, King y Bauer, 2002; Bille y Schulze, 2006; Cooke y Lazzeretti, 2008) o si esta marca oficial de
autenticidad que otorga la UNESCO, es la que actia como precursor de una mayor llegada de turistas
internacionales a estos destinos en comparacion con otros que no poseen dicha distincion (Light, 2000;
Herbert, 2001; Li, Wu y Cai, 2008; Yan et al., 2010)

Por ello el presente trabajo trata de resolver, para el caso de las ciudades patrimonio de la humanidad
espanolas, esta cuestién. Para tal fin se han analizado la llegada de turistas nacionales e internaciones a
todas las ciudades WHS de Espana (excluyendo, debido a la falta de datos fiables, Baeza, San Cristébal
de la Laguna y Alcala de Henares) en el periodo comprendido entre 2003 a 2018, extrayendo dichos
datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE). En primer lugar, se clasificaron estas provincias en
segmentos homogéneos en base a la llegada de turistas internacionales para posteriormente confirma si
la marca WHS acttia como aliciente a la llegada de turistas internacionales mediante la comparacién, en
primer lugar, de las ciudades con distincién WHS y finalmente con otros destinos que no tienen tal marca.

Asi se pretende identificar si, en efecto, la marca WHS tiene un efecto de atraccién sobre el turismo
internacional, tal y como sostienen Yang et al., (2010) o si por el contrario ello se debe a otras cuestiones
tales como la mera existencia de productos turisticos de calidad o una oferta complementaria a la
cultura (Cellini, 2011), para el caso de Espana, a través de la segmentacién de estas ciudades, tratando
de identificar caracteristicas comunes dentro de los cluster y las diferencias que haya entre los distintos
grupos y entre ciudades sin tal distincién. Ello ayudara no solo a responder a dicha cuestion, sino que nos
permitira también analizar de manera desagregada las oportunidades y problemas que puedan presentar
dichos destinos turisticos.

2. La marca WHS y el turismo

Ala hora de atraer turistas (ya sea domésticos o internacionales) a un destino es muy importante que
estos tengan en cuenta que un factor clave en la atraccién de los mismos es distinguir sus caracteristicas
de los de otros destinos (Yang, Lin y Hang, 2010). Estos destinos han de centrar sus esfuerzos en
promocionar sus recursos, ya sean naturales (turismo de sol y playa), histéricos (cultura y patrimonio)
e incluso urbanos (casinos). En este sentido, la distincion otorgada por la UNESCO a aquellos lugares
Unicos en el mundo jugara un papel fundamental en la atraccién de turismo, el desarrollo econémico de
la zona y en el emprendimiento local (Piotrowski, Arezki y Cherif, 2009; Cuccia, Guccio y Rizzo, 2016;
Mudarra-Fernandez y Vena-Oya, 2020), a pesar de ser creada con la idea de proteger y salvaguardar
el patrimonio histérico y natural de los lugares designados.

Numerosos estudios han examinado los factores que determinan la demanda de turismo internacional
(Tan, McCahon y Miller; 2002; Patsouratis, Frangouli y Anastasopoulos, 2005; Dougan, 2007), otros van mas
alla, tratando de identificar 1a marca WHS como uno de estos factores, no solo en la atraccién de turismo
internacional, también en cuanto al incremento en el nimero de pernoctaciones en el destino (Yang, Xue y
Jones, 2019) o incluso se ha llegado a hablar de incremento en la degradaciéon de este patrimonio debido a
la mayor atraccién de turistas (Groizard y Santana-Gallego, 2018; Parga-Dans, Gonzélez y Enriquez2020).
Sin embargo, en la literatura encontramos una enorme controversia en cuanto a esta aseveracion.

Por un lado, algunos autores afirman que, en efecto el hecho de estar presente en la lista de ciudades
patrimonio de la humanidad afecta no solo al incremento del flujo de turistas, sino a la estancia media en
el destino. En esta posicion encontramos numeros estudios, los cuales afirman que estar inscritos en dicha
lista afecta al atractivo turistico de estas zonas (Piotrowski et al., 2009; Patuelli, Mussoni y Candela, 2013;
Su y Lin, 2014), siendo esta marca un catalizador del desarrollo turistico de la zona (Kim et al., 2018).

A pesar del resultado de algunas investigaciones que afirman que dicha marca tiene un claro efecto en el
incremento del flujo de turistas domésticos (Putaelli et al., 2013), el mayor foco de atraccion lo encontramos
en el turismo internacional (Yang y Lin, 2014; Su y Lin, 2014), siendo superior este efecto en los destinos
marca WHS eminentemente culturales sobre los naturales (Yang et al., 2019). En este sentido, el principal
estudio que defiende esta posicion es el de Yang et al. (2010) el cual concluye de manera inequivoca que la
WHS tiene un importante efecto de atraccién sobre el turismo internacional en los destinos listados. Esta
postura es defendida principalmente por estudios en destinos asiaticos con la marca WHS.

Ello se sustenta en aspectos clave tales como la promocién que realizan los paises con lugares dis-
tinguidos sobre otros del mismo pais o en el desarrollo de estas regiones gracias a las ayudas otorgadas
por los distintos organismos publicos (Drost, 1996), lo que sin duda ayuda al desarrollo local de estas
zonas (Jimura, 2011). Otros investigadores resaltan la importancia que esta marca genera sobre el
sentimiento de autenticidad de estos destinos sobre otros no distinguidos (Kim et al., 2018), siendo mayor
la satisfaccion de los turistas que visitan estos destinos (Santa-Cruz y Lopez-Guzman, 2017). Pero sin
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duda, tal y como afirman Yang et al. (2010), el efecto mas importante que genera el reconocimiento de
un destino como ciudad WHS es el incremento en la llegada de turistas internacionales a los mismos
(Buckley, 2004; Sun y Lin, 2014; Canale et al., 2019; De Simone, Canale y Di Maio, 2019).

Por otra parte, encontramos la posicion defendida por Cellini (2011). Principalmente centrados en destinos
italianos considerados como patrimonio de la humanidad, esta postura afirma que el hecho de que un destino
esté listado como WHS no es un factor que tiene realmente un efecto en la atraccién de turismo internacional.

Dicha postura es defendida por otras investigaciones como las de Lo Piccolo, Leone y Pizzuto (2012) o
Cuccia, Guccio, y Rizzo (2016), los cuales afirman que en efecto este reconocimiento no tiene un claro efecto
en la atraccién de turismo internacional ni en la retencion de los mismos para estos destinos analizados.
A similar conclusién llega Huang, Tsaur y Yang (2012), esta vez para el caso de un micro-destino! cultural. Es
maés autores como Rodwell (2002) afirman que esta relacién es mas causal y que la mayor o menor atraccién
de turistas internacionales dependera de otros muchos factores asociados al destino, como la calidad y la
variedad de sus servicios turisticos. Por dltimo, otras investigaciones como las de Yang et al. (2019) o Gao
y Su (2019) resultan mas tajantes, afirmando que realmente no tiene efecto significativo sobre la demanda
de turismo, ni siquiera sobre el ingreso neto de la regién, presentando un efecto significativo y positivo solo
en la conservacion del patrimonio, hecho que otros expertos ponen en duda (Caust y Vecco, 2017).

Por ello en el presente estudio se plantea si para el caso de las ciudades patrimonio de la humanidad
de Espana, la marca WHS es un factor determinante en la atracciéon de turismo cultural o si por el
contrario son otros los factores que inciden en la mayor atraccién de turistas internacionales al destino
recogida en la siguiente Cuestion de Investigacion (CI):

CI: Para el caso de las ciudades espafiolas patrimonio de la humanidad, jAfecta la marca WHS a la
atraccién de turismo internacional?

3. Metodologia
3.1. Ciudades Patrimonio de la Humanidad en Espana

En 1993 se crea el grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad en Espana con el fin de salva-
guardar el patrimonio histérico de estas ciudades, su cultura y estilo de vida.

Grafico 1: Numero de habitantes (en miles) de las ciudades
reconocidas como Patrimonio de la Humanidad

N habitantes (en miles)

Ubeda

Toledo

Tarragona

Segovia

Santiago de Compostela
Salamanca

Mérida

Ihiza

Cuenca

Cirdoba

Caceres

Avila

S0 100 150 200 250 300 350

B N" habitantes (en miles)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE
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En concreto son 15 las ciudades espafiolas presentes en la lista: Alcald de Henares, Avila, Baeza,
Céceres, Cérdoba, Cuenca, Ibiza, Mérida, Salamanca, San Cristébal de la Laguna, Santiago de
Compostela, Segovia, Tarragona, Toledo y Ubeda. Este estudio se centra en 12 de ellas (se excluye
Baeza, Alcala de Henares y San Cristébal de la Laguna) analizando el periodo comprendido entre
2003 y 2018 en cuanto a la llegada de turistas segin su procedencia (estos datos estan disponibles
bajo peticién a los autores).

Respecto a las caracteristicas de las mismas, en el grafico 1 observamos el nimero de habitantes
de cada una de las ciudades objeto de estudio. Un 92% de las mismas (11 de 12) no supera los 300.000
habitantes, con el 67% de las mismas por debajo de los 100.000. En este aspecto, tan solo Cérdoba
supera los 300.000 habitantes.

Por otra parte, en el grafico 2 podemos ver el porcentaje de turistas internacionales que llegan a estos
destinos. En este aspecto destacan las ciudades con més de una tipologia de turismo, las cuales superan
de media el 33% de turismo internacional, dato que contraste con las ciudades WHS monodestino, las
cuales no superan el 33% de turistas internacionales.

Grafico 2: Porcentaje de turistas internacionales en destinos WHS
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE

Respecto a la divisién en tipologias de turismo, la distincién entre la oferta de turismo de sol y
playa y cultural queda mas que patente. No lo es tanto entre turismo religioso y cultural, sin embargo,
numerosos estudios han tratado de separar ambas tipologias, argumentando las propias caracteristicas
del turismo religioso tales como la peregrinacion, eventos con base en la fe (camino de Santiago) o iconos
para una religién (Mezquita de Cérdoba) (Tomljenovi¢ y Dukié¢, 2017; Collins-Kreiner, 2020), aclarando
asi la distincién realizada en este trabajo.

En la tabla 1 se recoge de manera desagregada las diferentes caracteristicas analizadas en los dos
graficos anteriores, asi como la tipologia de turismo de cada una de las ciudades.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 20 N° 2. abril-junio 2022 ISSN 1695-7121



Julio Vena Oya, Ana Belén Mudarra Fernandez, Alberto Calahorro Lépez, Ana Maria Cazallo Antinez 279

Tabla 1: Caracteristicas de las ciudades WHS espanolas

p . p % turistas Pernoctaciones | Ano obtencién
Ciudad lz:;rilf:ﬁtc:: dzltlzl c;‘li(;ill ?)* internacionales | de los turistas |reconocimiento
sobre el total** | internacionales** WHS
Avila 100.000-300.000 | 1 13% 1.5 1981
Céceres 0-100.000 1 17% 1.5 1985
Cérdoba >300.000 2 46% 1.5 1998
Cuenca 0-100.000 1 14% 1.9 1987
Ibiza 0-100.000 3 68% 3.7 1998
Mérida 0-100.000 1 20% 1.4 1992
Salamanca 100.000-300.000 | 1 31% 1.6 1987
Santiago 0-100.000 2 46% 1.9 1984
Segovia 0-100.000 1 24% 2 1984
Tarragona 100.000-300.000 | 3 46% 2
Toledo 0-100.000 1 32% 1.5 1985
Ubeda 0-100.000 1 19% 1.7 2003

*1=Cultural; 2=Cultural y Religioso; 3= Cultural y Sol y playa
**Se toma como referencia el Gltimo ano disponible en el INE
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE

3.2. Analisis de los datos

Para analizar las similitudes entre estas ciudades con el fin de obtener grupos homogéneos de las
mismas en base al nimero de turistas internacionales que atraen, se realizara un analisis de conglome-
rados. Dicha técnica multivariante permite agrupar aquellos casos en base a la similitud de los mismos
(MacQueen, 1967). Esta técnica es similar a otras como el analisis factorial o el analisis discriminante,
sin embargo, presenta una serie de ventajas sobre las mismas, como su flexibilidad en los supuestos de
linealidad o normalidad (es idénea para muestras pequenas), asi como la detecciéon del nimero 6ptimo de
grupos o clister en el caso del método jerarquico o proponiendo el nimero de grupos si se usa el método
de K-medias (MacQueen, 1967; Pedret, 1986). Como factor de clasificacion se atendera al porcentaje de
turistas internacionales en los citados anos. Por otro se comprobara la diferencia respecto a la media
de turistas internacionales de los distintos grupos resultantes y, posteriormente, de éstos con otros
destinos similares en cuanto a tamano y tipologia.

Dicha técnicas han sido ampliamente utilizadas en estudios previos de turismo (Devesa y Esteban,
2008; Cortés y Contri, 2013; Rivero y Mora, 2017), tanto para la clasificaciéon de actitudes (Inbakaran
y Jackson, 2006), motivaciones del turista (Ramires, Brandao y Sousa, 2018), como para realizar una
clasificacion de conjunto de destinos (Kirilenko, Stepchenkovay Hernandez, 2019; Perkins, Khoo-
-Lattimore y Arcodia, 2021).

Otras herramientas usadas para el estudio del flujo de turistas en ciudades Patrimonio de la
Humanidad, tales como regresiones lineales o logisticas, han sido criticadas en la literatura debido a
factores tales como la estacionalidad, la cercania a puntos de afluencia de turismo internacional como
aeropuertos, o la confluencia de otros factores reaccionados con la oferta del destino (destinos multioferta,
e.g.: cultural y sol y playa) (Cellini, 2011; Yang et al., 2019).

Para este estudio se escogera el método de las k-medias mediante el software SPSS v. 25. Dicha técnica
permite iterar un nimero ilimitado de casos, agrupandolos hasta legar a un nimero de conglomerados
homogéneos.

4. Resultados

Debido a la escasa muestra (son solo 12 ciudades analizadas, aunque ello suponga un 80% de la
poblacién) se decide probar con 2 y 3 grupos, encontrando convergencia para el analisis que segmenta
nuestra muestra en 2 grupos.

Previo a este andlisis se procede a realizar un ANOVA para testar si realmente existen diferencias
en cuanto a la distribucién de turistas internacionales para cada una ciudades analizadas, arrojando
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dicho test un p-valor=0.000, por lo que no se puede retener la hipdtesis nula, estableciendo que a un
95% de significacién se puede considerar que esta proporciéon de turistas internacionales difiere entre
los distintas distintos destinos reconocidos por la UNESCO.

La caracteristica que conforma estos segmentos es el porcentaje de turistas segin su procedencia
de estas 12 ciudades. En concreto, el analisis de k-medias converge en la décima iteraciéon, dando como
resultado la formacién de dos segmentos (tabla 2). El primero de ellos, de alta atraccién de turistas
internacionales, es el formado por aquellas ciudades WHS que atraen cerca de un 50% de turistas
internacionales (Cérdoba, Ibiza, Santiago de Compostela y Tarragona). El segundo de los grupos, o de
baja atraccion de turistas internacionales, es el formado por las ciudades de Avila, Caceres, Cuenca,
Mérida, Salamanca, Segovia, Toledo y Ubeda, las cuales no son capaces de atraer a mas de una media
de un 20% de turistas internacionales sobre el total de su turismo.

En cuanto a las caracteristicas de los mismos, vemos como en el primer segmento se incluyen las 4
ciudades que cuentan con una multi-oferta de turismo, es decir, que la oferta cultural y el patrimonio
no es el Unico factor de atraccion de turistas internacionales, siendo el factor religioso y el de sol y
playa determinante en cuanto a la atraccién de un mayor porcentaje de turistas internacionales. Por
el contrario, el segundo de los segmentos encontrados incluye a las ciudades cuyo tnico atractivo es la
oferta cultural y la marca WHS como sello de calidad de la misma. Dicho segmento no es capaz de atraer
de media a mas de un 20% de turismo internacional sobre el total del turismo que visita dichos destinos.

Posterior a esta clasificacién, se procede a comprobar dichos resultados comparando el porcentaje
medio de turistas internacionales de varios destinos eminentemente culturales y que no han sido
distinguidos como ciudades patrimonio de la humanidad, como es el caso de Granada como referente
de comparacion para el segundo de los segmentos, y Bilbao como destino multi-oferta a comparar en el
segundo de los Claster analizados. Dichos destinos presentan un porcentaje de turistas internacionales
del 55% para el caso de Granada y del 45% para el caso de Bilbao. Tras realizar las pruebas de diferencias
de medias entre los destinos de referencia y los segmentos se observa como para el caso de las ciudades
cuya Unica oferta es la cultural existen diferencias significativas en cuanto a la media de atracciéon
de turistas internacionales respecto de Granada (p-valor=0.00), siendo ésta media considerablemente
mayor. Por otra parte, no se puede rechazar la hipdtesis nula de igual de varianzas para un destino
multi-oferta, como es el caso de Bilbao para el primero de los segmentos (p-valor=0.13), siendo también
estadisticamente significativa la media en cuanto la atraccién de turistas internacionales entre Granada
(destino mono-oferta) y los destinos incluidos en el primero de los segmentos (p-valor=0.00).

Tabla 2: Claster de ciudades WHS segun la procedencia de sus visitantes

Cluaster
Cluster 1 Cluster 2
Ciudades Avila, Caceres, Cu.enca, Mérida}, Coérdoba, Ibiza, Santiago de Compostela
Salamanca, Segovia, Toledo y Ubeda y Tarragona
% Nacionales 79.69% 52.78%
% Internacionales | 20.31% 47.22%

Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo pues a los distintos resultados obtenidos, podemos dar respuesta a nuestra cuestion de
investigacién, asegurando que para el caso de las ciudades espanolas distinguidas con la marca WHS,
ésta no es capaz de influir por si sola en la atraccién de turismo internacional, sino que necesita de
otras caracteristicas de los destinos, como es el caso de la atraccion de un turista mas interesado por
el sol y la playa como el caso de Ibiza y Tarragona, o de un turista religioso para el caso de Cérdoba y
Santiago de Compostela, no siendo capaces los destinos cuyo tnico atractivo es el cultural relacionado
con la marca WHS de atraer a un nimero elevado de turistas internacionales en relacion a destinos
multi-motivacionales. Es mas, por si sola, dicha distincién no es capaz de atraer un mayor nimero
medio de turistas internacionales en el caso de las ciudades con una oferta turistica complementaria a
la cultural en relacién con la ciudad de referencia no distinguida como WHS (Bilbao), sino que necesita
ser complementada con otra tipologia de oferta (religiosa o sol y playa). Para el caso de las ciudades
mono-oferta (segmento 2), una ciudad eminentemente cultural es capaz de atraer de media més turistas
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internacionales que las ciudades del segmento 1 (culturales con marca WHS). Estos resultados seran
analizados con mayor detalle en el siguiente epigrafe.

5. Discusion de los resultados

El presente estudio trataba de dar respuesta para el caso de las ciudades WHS espanolas a la disputa
surgida entre Yang et al. (2010) y Cellini (2011), la cual establece por un lado que la marca WHS actiia como
iman del turismo, sobre todo internacional, frente a la postura de que esta atracciéon se debe més bien a
otras causas o que no esta del todo clara. Para ello se procede a plantear un estudio observacional a través
de comprobar las diferencias entre grupos homogéneos de ciudades WHS en base al porcentaje de turistas
internacionales que llegan al destino. El resultado es la obtencién de dos grupos que difieren en cuanto al
porcentaje de turistas internacionales que llegan a estas ciudades. Para confirmar la cuestiéon de investigacién
se tomaron dos destinos con caracteristicas similares a los incluidos en los segmentos analizados.

Acudiendo a estas caracteristicas se observa como para el caso de las ciudades espanolas Patrimonio
de la Humanidad, la marca WHS por si sola no es capaz de atraer a un elevado nimero de turistas
internacionales (las ciudades del segundo segmento son puramente culturales) tal y como afirman
algunos especialistas para destinos italianos y chinos (Cellini, 2011; Hang et al., 2012). Por el contrario,
cuando esta distincién se complementa con otra tipologia de oferta turistica, como es el turismo religioso
y el turismo de sol y playa, se observa que, en su conjunto, estas ciudades multioferta atraen a un
mayor namero de turistas internacionales, siendo incluso mayor dicha atraccién que en otros destinos
multioferta. Es por ello que tal y como se sospechaba en la literatura, la marca WHS por si misma no
atrae por si solo a un mayor nimero de turistas internacionales, sino que la misma precisa de otros
elementos de oferta turistica complementarios (e incluso primarios por encima de la propia cultura)
para lograr dicho incremento (Rodwell, 2002). En linea con estos resultados, se observa como para otros
destinos no reconocidos por la UNESCO, como es el caso de Granada, la variable motivacién por la
cultural es un factor influyente en la decisién de visitar un destino (Castaneda et al., 2019).

6. Conclusiones, implicaciones y limitaciones

Estos resultados dan lugar a una serie de conclusiones e implicaciones, tanto en el ambito académico
como para los gestores de estos destinos. Sin embargo, en primer lugar, se ha de entender que este
trabajo se basa en un estudio meramente observacional a través de los datos obtenidos del INE, los
cuales seria necesario validarlos atendiendo al motivo de la visita de los turistas internacionales en
los citados destinos.

En relacién con las implicaciones académicas, este estudio es un primer acercamiento a la hora de
analizar las caracteristicas propias de todos los destinos WHS de Espafa, tratando de agruparlos en
base a la procedencia de sus turistas. Ademaés, responde a la disputa planteada entre Cellini (2011) y
Yang et al. (2010) para el caso de las ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espana, postulandose
las mismas del lado de Cellini y los estudios sobre ciudades WHS italianas, los cuales afirman que esta
marca no es capaz de atraer por si sola un elevado flujo de turistas internacionales, si no que depende
de otros factores tales como una complementariedad en la oferta cultural, siendo eso si, crucial a la hora
de atraer al turismo nacional (Ryan y Huimin, 2009). Ademas, supone una primera agrupacion de las
ciudades espafiolas distinguidas como Ciudades Patrimonio de la Humanidad. En concreto se tiene en
cuenta 1 criterio de agrupacion, el peso del turismo internacional sobre el total de turistas que acuden
al destino, identificAndose ademés que, los destinos cuya oferta no solo se basaba en la cultura y el
patrimonio atrajeron a un mayor porcentaje de turistas extranjeros durante el periodo entre 2003 y 2018.
Por otra parte, y para el caso de las ciudades WHS espafiolas, se comprob6 que en efecto las ciudades con
tal distincién no atraen de media més turistas internacionales que otros destinos sin dicha distincién.

Teniendo en cuenta estos resultados, se han de extraer una serie de implicaciones para los gestores
de los destinos. La primera pasaria por explotar dicha marca WHS fuera de nuestras fronteras, tratando
de reforzar la misma, usando para ello una politica de comunicaciéon comun que refuerce la marca
WHS en el contexto espanol. Ello permitira no solo atraer un mayor flujo de turistas extranjeros, con
motivaciones principalmente culturales, siendo este segmento de turistas uno de los mas rentables
para los destinos (Correia, Kozak y Ferradeira, 2013), también posicionar dicha marca espanola por
encima de otros paises vecinos, ya que son precisamente los paises mas desarrollados los que menos
promocionan la marca WHS como reclamo turistico (Wuepper y Patry, 2017). Ello podria proporcionar a
Espana una ventaja competitiva al respecto sobre otros competidores directos, como Italia o Francia. Por
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otra parte, para destinos como Ibiza, la mayoria de turistas extranjeros estan poco o nada motivados por
la cultura, siendo mas proclives a un turismo de sol y playa o més un turismo de “borrachera”, con los
consecuentes problemas que ello acarrea a la imagen del destino y a los residentes (Liang y Hui, 2016;
McKinsey & Company y WI'TC, 2017), por lo que los esfuerzos en la atraccién de un turismo mayormente
interesado por la cultura no solo redundara en el aspecto econdmico, sino también sostenible de estas
ciudades multi-oferta. Por ello habria que preguntase si se estan haciendo todos los esfuerzos en poner
de manifiesto en el exterior las bondades de estas ciudades Patrimonio de la Humanidad, debiéndose
revisar estas politicas de comunicacién y atraccién de turismo internacional.

Crear sinergias entre estas ciudades serd también crucial en la atraccién de turistas internacionales,
asi como en el aumento de la lealtad y la estancia media en estas ciudades (Deb y Lomo-David, 2021),
siendo este ultimo unos de los principales problemas actuales, sobre todo para los destinos eminentemente
culturales (Guedes y Jiménez, 2015; Jacobsen et al., 2018).

Por dltimo, en el contexto del COVID-19 y a la luz de los resultados obtenidos, se puede intuir
que seran estos destinos puramente culturales los que vuelvan a alcanzar niveles normales de flujo
de turistas, al ser el turismo doméstico el que supuestamente primero se recuperara de esta crisis?,
debiendo reinventarse en los afios venideros en cuanto a sus politicas de comunicacion y atraccion de
flujo de turistas, tratando de potenciar el turismo nacional en un primer momento y atrayendo un mayor
numero de turistas internacionales a las zonas menos masificadas, como los destinos del segmento 2.

Finalmente, respecto a las limitaciones de este trabajo, encontramos en primer lugar que no se ha
podido realizar un estudio completo de las 15 ciudades con la distincion WHS de Espana debido a la escasa
fiabilidad (o ausencia de los mismos) de datos referentes a llegada de turistas segtin su procedencia. La
segunda de las limitaciones viene dada debido al caracter observacional del estudio, infiriendo a través de
los datos proporcionados por el INE. Por ello, tanto una limitacién como una futura linea de investigacién
es definir con mayor precisién en el aspecto motivacional de los turistas internaciones que visitan un
destino multioferta, tratando de averiguar cuéles son realmente los motivos de su visita a estos destinos,
tratando de crear productos turisticos que mejor satisfagan a estos turistas con motivaciones variadas
(Media-Viruel et al., 2019). Por ultimo, seria interesante ver el retorno econémico diferenciando por turistas
segun su procedencia, tipologia o tiempo de estancia en el destino, estableciendo qué tipo de turista es
maés rentable y centrar los esfuerzos de atraccién de estos destinos en ellos.
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Notes

! Escasa variabilidad y alta concentracion de la oferta turistica (Hernandez-Martin et al., 2016)
2 http://www.nexotur.com/noticia/107055/NEXOTUR/Deloitte-preve-una-recuperacion-casi-total-del-Sector-Turistico-para-
-el-ano0-2021.html
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