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1.- INTRODUCCION

El turismo es una de las méas importantes actividades a nivel mundial en la gene-
racion de empleo y riqueza. Seglin la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) esta
actividad econdmica genera en la actualidad més de 75 millones de puestos de trabajo
directos y ofrece, en todo e mundo, una via de acceso a mercado de trabgjo. En este
sentido, €l turismo representa en torno a 6-7% del empleo mundial.

Como es bien sabido, Espafia es una potencia mundia de primera magnitud tanto
en & nimero de turistas recibidos como de ingresos generados por la actividad turisti-
ca. Consecuentemente, €l turismo representa en la economia espafiola el 10,7% del PIB,
el 12% del empleo del paisy cubre més del 60% del déficit comercial de la economia
espafiola. Sin embargo, nuestro conocimiento de la actividad turisticay en particular del
empleo en turismo, por razones que escapan a la dimensién y objetivo de este trabgjo,
no estan acorde con la significativa importancia relativa del turismo y su empleo en la
economia espafiola.

En las lineas siguientes de este trabajo se pretende analizar la situaciéon y coyun-
tura del empleo turistico en Espafia que, como era de esperar, no esta al margen de lo
gue acontece en la economia mundial y nacional. El objetivo es conectar posterior-
mente |o que sucede con el empleo en turismo, y en particular las caracteristicas de
éste, con la formacién del sector y poner algo de luz sobre una dinamica empleo/for-
macion que ayude a entender 10s retos del sector y la adecuacion de la oferta formati-
va existente a las necesidades del mercado turistico espafiol que debe emerger de la
actual crisis econdmica.
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De estaformaen el apartado 2 se determinay caracteriza la ocupacion que deno-
minamos empleo del sector turismo y se comentan y analizan las principales caracteris-
ticas de los casi dos millonesy medio de empleados que en la actualidad registra el sec-
tor turismo. La evolucion reciente del empleo del sector y los elementos significativos
de éste ocupan la Ultima parte de este apartado que pretende sentar las bases para com-
prender posteriormente la relacién empleo/formacién en la actividad turistica.

En el apartado 3 se analiza cdmo es la formacion de los empleados en el sector y
en que medida ésta satisface los requerimientos de los empleadores. Se andlizay rela
cionalaofertaformativa existente parael sector y se determinan, en nuestraopinion, los
principales retos a los que se enfrenta el turismo en e ambito de la formacion.
Finalmente, €l apartado 4 termina esta contribucion determinando las principales con-
clusiones derivadas de todo o anterior.

2.- EL EMPLEO EN TURISMO: PROBLEMAS DE SU DELIMITACION Y
PRINCIPALES CARACTERISTICAS Y EVOLUCION

Cuando pretendemos conocer con detalle las principal es caracteristicas del empleo
relacionado con la actividad turistica en Espafia, la primera advertencia que debemos
realizar es que no disponemos de fuentes estadisticas que nos permitan indicar con pre-
cision, al menos similar a la que existe para otros sectores 0 ramas de actividad de la
economia espariola, €l empleo del turismo.

Efectivamente, en la actualidad y gracias a las buenas estadisticas de empleo dis-
ponibles en nuestro pais, somos capaces de sefialar con bastante precision el empleo que
registran sectores como €l transporte, la educacion o la industria textil por poner solo
unos gjemplos. Sin embargo, para el caso concreto del turismo, sdlo contamos con una
estimacion consistente en contabilizar como empleo turistico € existente en ciertas
ramas de actividad inicialmente mas asociadas, que otras, ala actividad turistica.

Consecuentemente, se entiende como empleo turistico a registrado en las ramas
de actividad siguientes (utilizando la CNAE 2009): hosteleria (que reline tanto los ser-
vicios de alojamiento como los servicios de comidas y bebidas), transporte de pasajeros,
agencias de vigjes y operadores turisticos y otras actividades recreativas, artisticas y de
espectacul os relacionadas con € turismo (Instituto de Estudios Turisticos, 2009b).

Como €l lector facilmente habra deducido, nuestro calculo sobre el empleo ddl turis-
Mo es una aproximacion en laque “ni estan todos los que son, ni son todos los que estan”.
De hecho, hay parte del empleo adscrito a ramas de actividad, como e comercio, que
deberiaregistrarse y sin embargo no se hace, como empleo del turismo, dado que lamayor
parte de la facturacion de esas empresas 0 negocios, procede de clientes no residentes:
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tiendas y comercios de recuerdos y detalles en rutas urbanas tipicamente transitadas por
turistas, comercio orientado a satisfacer necesidades de |os que se alojan fuera de su resi-
dencia, etc. Por e contrario, no todo el empleo que contabilizamos registrado como del
turismo debe tener esa consideracion: por gemplo, en los servicios de comidas y bebidas
se encuadran establecimientos que no tienen relacion con la actividad turistica

Por tanto, debemos empezar estas lineas destinadas a analizar €l empleo advirtien-
do que lo que vamos a sefidlar a continuacion, y 1o que €l lector encontrara en otros
informes similares, como empleo del sector turismo, es una estimacion que en unos
casos infraestima el valor del empleo turistico, “no estan todos los que son”, y por otro
lado sobreestima ya que “no son todos los que estan”.

A continuacién, y con la salvedad anterior, y a partir de la explotacion especifica
del Instituto de Estudios Turisticos (IET) de la Encuesta de Poblacion Activa (EPA) que
realiza el Instituto Naciona de Estadistica (INE) podemos analizar la evolucion de las
principales magnitudes del mercado de trabajo del sector turismo.

En este sentido, debemos hacer una segunda puntualizacion relacionada ésta con
el cambio metodolégico acaecido recientemente en la Clasificacion Nacional de
Actividades Econémicas de CNAE93 a CNAEQ9.

Como consecuencia de este cambio, se mejora la delimitacion y precision de las
actividades consideradas como turisticas, y particularmente ha permitido separar el
empleo adscrito a “transportes de mercancias’ reduciendo la sobreestimacidn que por
este concepto se hacia del empleo turistico con la CNAE93. Por €l contrario, 1os datos
del empleo del sector turismo del afio 2009 s6lo son comparables con el afio 2008 pero
No con gjercicios anteriores y esta comparacion es posible gracias aque el I1ET dispone
de los microdatos con ambas CNAES para 2008 y 2009 y esto le ha permitido elaborar
una serie CNAEQ9 que comienza en 2009 pero con tasas de variacion interanual es res-
pecto a un 2008 con CNAEOQ9.

Por tanto, y tras las precisiones anteriores, sefidar en primer lugar que con la Gltima
informacion disponible la poblacion activa en turismo en Espafia es de unos 2,6 millonesy
estd aumentando durante el periodo de crisis que esta registrando la economia espafiola, en
mayor medida que la poblacién activa del conjunto de la economia nacional. De hecho, la
variacion interanual de la poblacién activa en turismo tanto en segundo como tercer trimes-
tre de 2009 ha sido decididamente positiva (3,6% y 1,8% respectivamente) y por tanto cla-
ramente superior alo acaecido para € conjunto de la poblacién activa espafiola que regis-
traleves disminuciones durante la fase recesiva del ciclo que estamos viviendo.

El mayor dinamismo de la poblacion activa en turismo que en el conjunto de la eco-
nomia espafiola nos indica que €l sector turismo, que durante la fase de auge econémico
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fue un sector de acceso a mercado de trabajo por parte de muchos de los nuevos entran-
tes (jovenes, inmigrantes y mujeres) esta comportandose durante 2008 y 2009 como sec-
tor de actividad refugio. De esta forma, el sector turismo esta claramente recogiendo no
s0lo nuevos entrantes, como sucedio durante la fase acista del ciclo, sino adicionalmente
desempleados procedentes de otros sectores de actividad y que llaman ahora a las puertas
de las empresas turisticas para solicitar un empleo que, consideran mas factible que en €l
sector donde desempefiaron su Ultimo empleo. Este mayor dinamismo de la poblacion
activa en turismo es alin més destacable cuando constatemos a continuacion, €l mal com-
portamiento que esta registrando Ultimamente el empleo del sector.

L os ocupados del sector son unos 2,4 millonesen el tercer trimestre de 2009, afio éste
gue esta siendo sin duda un mal gjercicio como media para lafacturacion de las empresas
turisticas. Consecuentemente, lavariacion interanual del empleo en turismo en €l segundo
trimestre de 2009 fue del -1,8%, mientras que la variacion interanual del tercer trimestre
ha sido més acusaday esyadel orden del -2,5%. No obstante, anivel agregado €l conjun-
to de la economia espariola esta registrando caidas alln més grandes en el empleo (-7,26%
de variacion interanua a tercer trimestre de 2009) pero por e contrario € turismo esta
mostrando un preocupante crecimiento en la destruccidn de empleo mientras se ralentiza
en otros sectores de actividad. La crisis al sector turistico parece haber llegado posterior-
mente pero es durante 2009, cuando se esta manifestando con unaintensidad creciente.

El descenso registrado en el empleo del turismo tiene por un lado un componente
estructural (agencias de vigjes) que se viene constatando desde hace ya varios gjercicios
y otro coyuntural (hosteleriay restauracion) durante 2009 como consecuencia de la cri-
sis econdmica. La mayor caida porcentual se registra en el empleo de las agencias de
vigjes, que registra continuadas y notables caidas desde hace ya varios gjercicios como
consecuencia de la creciente implantacién de las nuevas tecnologias que ha modificado
sustancialmente laintermediacion entre oferentes y demandantes de servicios turisticos.
Adicionalmente, el mal gjercicio que sin duda esta siendo el afio 2009 en cuanto a ocu-
pacion y sobre todo facturacion esta generando descensos en el empleo de los servicios
de alojamiento y sobre todo en los servicios de comidas y bebidas. Unicamente el
empleo asociado al transporte de pasajerosy otras actividades turisticas esta mantenien-
do un comportamiento ligeramente positivo.

En l6gicarelacion con lo sefialado anteriormente, crecimiento de la poblacién acti-
vay descenso del empleo, el nimero de parados del sector del turismo (unos 330 mil)
aumentan decididamente durante el afio 2009. No obstante, |atasa de paro en turismo es
del 12,9% y todaviainferior ala de la economia espafiola en su conjunto (17,9%) pero,
ya claramente superior ala del sector servicios que se encuentraen el 9,4%.

Los 2,3 millones de empleados en el sector turistico representan, como anterior-
mente sefialdbamos, e 12% de los trabajadores actual mente ocupados en Espafia. Las
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actividades turisticas que emplean més trabajadores son |os servicios de comidas y bebi-
das que dan empleo a 1,14 millones de trabajadores y a cierta distancia los servicios de
alojamiento que emplean a 381 mil trabajadoresy el transporte de pasgjeros en el que se
emplean 287 mil trabajadores.

El empleo turistico en Espafia es un empleo con unamayor participacion delostra-
bajadores autébnomos que en € conjunto de la economia espafiola. Esta mayor relevan-
ciarelativa de los auténomos se explica por su mayor presencia en los subsectores del
transporte de pasajeros y en servicios de comidasy bebidas. En la economia espafiolala
tasa de asalarizacion es del 82,9% mientras en turismo es del 79,2%. S anteriormente
sefialabamos que el empleo en el sector ha caido en los Ultimos doce meses un 2,5%,
entre los asalariados del sector el descenso ha sido algo menor 2,1%. Este comporta-
miento menos desfavorable del empleo asalariado es consecuencia de que el mayor gus-
te se esta dando en servicios de comidasy bebidasy agencias de vigjesen los quelapre-
sencia de autbnomos es superior, especialmente en el primero de ambos.

Respecto al tipo de contrato que tienen los asalariados, es bien conocida la mayor
participacion de contratos temporales sobre el total de asalariados que registra el merca-
do de trabajo espafiol (25,85%) cuando se le compara con la temporalidad existente en
otros paises de la Unioén Europea que de mediaronda el 10%. Este mayor recurso a con-
tratos temporales en € mercado de trabajo en Espafia se incrementa alln mas cuando 1o
analizamos estrictamente en el sector turistico dado que el 34,1% de los empleados del
sector en el tercer trimestre del afio 2009 tenian un contrato temporal.

En relacion con lajornadalaboral, el empleo atiempo parcia en laeconomiaespa-
fiola representa el 12,3% mientras el recurso a empleo a tiempo parcial en el sector
turismo es claramente mayor dado que entre los asalariados del sector aquellos con con-
trato atiempo parcial representan el 18,3% del total del empleo asalariado en turismo.

Finalmente, respecto a la poblacion extranjera ocupada sefidar que en € conjunto de
la economia espafiola en el tercer trimestre de 2009 € 14,05% del total de los ocupados es
de nacionalidad extranjera. En el turismo este porcentgje se eleva hasta € 23% pues ago
mas de medio millén de los ocupados actualmente en turismo son de origen extranjero.

De esta forma, las lineas anteriores nos han permitido caracterizar €l empleo en €l
turismo frente a del conjunto de la economia espafiola en € que el turismo representa
el 12% del empleo del pais. Asi €l empleo del sector turismo registra una participacion
mayor de auténomos, de contratos temporales, de extranjeros y de contratos a tiempo
parcial, elementos éstos todos muy relevantes para analizar a continuacion la situacion
de laformacion de los empleados en € sector y de las actuaci ones encaminadas a mejo-
rar el gjuste de cualificaciones entre las requeridas por los empleadores y las ofertadas
por los empleados.
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Respecto ala participacion del empleo femenino en el sector, sefidar que algo méas
del 40% de los empleados del sector son mujeres, aunque este porcentaje aumenta sig-
nificativamente cuando quitamos de la muestra el empleo del subsector transporte de
pasgjeros en e que el empleo masculino es muy superior a femenino (87% hombres
frente al 13% de mujeres).

El coste laboral de los empleados en turismo es muy diverso pues oscilaba en
2008, segun € 1ET a partir de la Encuesta de Coste Laboral del INE, entre el més bajo
del sector, precisamente el de hosteleria que estaba en los 1551,8 euros a mesy los bas-
tante mas altos que se registran en agencias de viajes (2.930, 8 euros/mes) y sobre todo
en transporte de pasajeros aéreo (4.057,2). El coste laboral medio de los empleados en
turismo es como media de 2390 euros/mes.

Analizadas las principales caracteristicas del empleo en turismo y en particular
aquellas relevantes para entender |a relacion empleo/formacion, determinamos a conti-
nuacion, en el siguiente apartado, como es el nivel de formacion en € sector y la oferta
de formacion disponible. De esta forma, podremos precisar mejor los principales retos
que en el dmbito de la formacion deben ser enfrentados por el sector turistico.

3.- FORMACION EN TURISMO

Durante los Ultimos afios la of erta turistica nacional ha experimentado importan-
tes transformaciones que, en lineas generales, han supuesto una mayor diversificacion
y también una orientacion hacia otros tipos de demanda turistica diferentes del tradi-
cional, y todavia mayoritario, turismo de “sol y playa’. En el futuro inmediato, la
potencialidad del sector turistico como uno de los motores de la economia nacional
esta condicionada por la continuidad de este proceso de transformacién de la ofertary,
de un modo particular, por la capacidad de sus empresas pararesponder adecuadamen-
te a un contexto en continuo cambio de la demanda y de introduccion de nuevas tec-
nologias.

En esa capacidad de las empresas turisticas para afrontar |os retos futuros, la mejo-
radel nivel deformacion y las cualificaciones del personal ocupado se revelan como un
factor estratégico de primera magnitud. La formacion de los recursos humanos de las
empresas turisticas es un determinante basico de su competitividad y, en dltimo térmi-
no, de sus probabilidades de su rentabilidad y supervivencia.

Paralas empresas turisticas no es suficiente con disponer de personal con elevados
niveles de formacion, esimportante ademas que esa formacion sea apropiada para satis-
facer los requerimientos especificos de las actividades relacionadas con el turismo.
Desde ambas perspectivas Espafia presenta en general un déficit considerable, al no dis-
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poner el sector de un nivel adecuado en su capital humano ni existir las corresponden-
cias requeridas entre puesto de trabajo y formacion (Aragén y Garcia Sanchez, 2001).

No obstante y en este Ultimo sentido, la medicion de la formacién de la mano de
obra u ocupados de una economia es un problema no resuelto en la literatura econémi-
ca especializada en estos aspectos, indiscutiblemente, la formacion académica del
empleado debe aparecer como un elemento determinante, pero sin dudalaformacion no
reglada recibida, 1a experiencia o antigliedad en actividades profesionales proximas y
otras aptitudes personales son elementos, que sin duda, también son determinantes para
establecer el nivel de laformacion de los recursos humanos de un sector (Séez, 2000).

Dado que la formacion académica reglada que posee el ocupado es la més fécil de
obtener desde las estadisticas disponibles suele ser este elemento € mas sefidlado en la
literatura, y en este sentido, el sector turismo registra entre sus ocupados, como anterior-
mente avanzabamos, un menor nivel de formacion media que el conjunto de la econo-
mia espafiola. De hecho, el 16,3% de los empleados en turismo tienen como mayor nivel
formativo finalizado | os estudios primarios mientras que entre el total de ocupados espa-
fioles ese porcentgje se reduce hasta el 14,4%. Respecto a otro extremo de formacion
académica, €l resultado es €l inverso, pues entre € total de empleados en el turismo en
Espafia aquellos con estudios superiores finalizados representan el 21,2% mientras que
en la economia espafiola en su conjunto alcanza el 33,5%.

Este menor nivel académico de los empleados del sector, consecuente en un prin-
cipio con la menor retribucién media del turismo respecto a la retribucion media de los
ocupados en Espafia, haido mejorando, pues de hecho durante 2008 y los tres primeros
trimestres de 2009 ha aumentado €l porcentgje de aguellos empleados en turismo que
tienen estudios secundarios o superiores y se ha reducido, por €l contrario, el de aque-
Ilos que solo tienen estudio primarios finalizados (IET, 20094).

Cuando se analiza la formacién dentro del sector para las distintas ramas de acti-
vidad consideradas, se observa que la hosteleria registra una formacion media, medida
por los niveles académicos de sus empleados, similar ala del conjunto del sector turis-
mo. Por otra parte, restauracion y transporte terrestre de pasajeros registran una forma-
cion inferior mientras que en agencias de vigjes y otras actividades turisticas es superior
alamedia del sector. Los asalariados en general poseen una formacion media superior
ala de los empleados como auténomos.

La situacion general del sector en materia de formacion podemos por tanto caracte-
rizarla sefialando que los empleados en € sector turismo registran una formacion menor,
y que existen ciertas dificultades, tanto menores conforme la crisis econdémica profundiza
durante este afio 2009 en €l sector, para encontrar trabajadores con la formacion basica
necesariay, por supuesto, con laformacion polivalente fundamental para el sector.
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Esta situacion de déficit formativo en el turismo se puede explicar en un principio
por varias razones.

. Las condiciones de trabajo en €l sector (largas jornadas, trabajo en festivos, etc.),
atraen personal que dificilmente se integra en los planes formativos ya que entien-
de el empleo en turismo como una actividad secundaria 0 simplemente de paso
hacia otros sectores como la construccion, comercio, distribucion, etc. De hecho,
la mano de obra inmigrante (sin formacion especifica), los empleados “de paso”
(estudiantes, segundo empleo, etc.) o simplemente los que no tienen otra cosa
mejor que hacer, integran una gran parte del persona de la hosteleria.

*  Ladificultad que existe para combinar |os horarios de |os cursos ofertados con la
jornadalaboral del sector que eslargay con frecuenciade duracion variabley dife-
rente segun actividades.

*  Alahoradefijar las prestaciones econémicas o en la politica de promociones, las
empresas turisticas no parecen discriminar suficientemente entre personal forma-
do y no formado.

. La ausencia de una oferta suficiente de formacion profesional reglada para los
puestos més basicos. A esto anterior se une € hecho de que | os estudiantes no com-
pletan su formacion al darse cuenta con frecuencia de que ésta no supone una ven-
taja ala hora de su contratacion.

. El trabajo en hosteleria no goza de un apropiado reconocimiento social ni empre-
sarial. Laretribucion que establece el convenio colectivo es de las més bajas, y la
dureza del trabajo asi como laimportanciareal del sector en la economia nacional
no son suficientemente reconocidas por la sociedad. Este escenario explica, al
menos en parte, la falta de motivacion del personal, que considera el trabajo en
hosteleria como una actividad temporal, “de paso” hacia otros sectores.

. Laaltarotacion del sector hace que muchos establecimientos se conformen frecuen-
temente con lo que denominaban persona “insuficientemente formado”. A esta dta
rotacién contribuye una escasa fidelidad de los trabajadores ala empresay € hecho
de que los mejores empleados son réapidamente fichados por |a competencia.

Debemos sefialar a respecto que las dificultades para encontrar personal cualifica-
do son extensibles a bastantes puestos de trabajo. Asi por gemplo, se afirmé por parte
empresarial durante los afios del auge econdmico que para un restaurante era tan dificil
encontrar un camarero que supiera de vinos, de la temporada de una verdura o de una
fruta o de los productos de latierra, como encontrar un camarero con unaformacion méas
basica, es decir, que tan solo sepa servir las mesas, llevar una bandeja, y atender correc-
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tamente al cliente. Pese atodo, las mayores carencias parecen afectar, como veremos, a
los puestos de trabajo més especializados (cocineros, maitres, etc.).

La escasa inversion que se redliza en formacion dentro de las empresas turisticas,
sdlo un tercio de las empresas de este sector indicd haber realizado acciones de formacion
durante los afios de auge, se produce al inicio del contrato de trabagjo y para formar ade-
cuadamente a los nuevos empleados en |os aspectos més basicos de las tareas a redizar.

Unicamente los hoteles, y dentro de éstos particularmente | os pertenecientes o asocia-
dos a cadenas, parecen contar con planes de formacion, provenientes normalmente de la
cadena ala que se adscriben o pertenecen, e imparten alguna formacién en € propio hotel.

L os factores determinantes para que las empresas del sector se decidan por actua-
ciones formativas para sus empleados son, por este orden, que laformacion esté subven-
cionada por el sector publico, que se encuentre dentro del Plan de Formacion en la
empresa (casi exclusivamente existen en el caso de hoteles), o por peticion de directivos
y empleados.

La actuacion de formacion para los empleados de una determinada empresa en €l
sector turistico es tanto mas probable cuanto mayor sea €l tamarfio de la empresay mas
elevada sea la formacion del gerente (Garcia Sanchez y Badillo, 2005). En este sentido,
recordar el muy reducido tamafio medio de la empresa turisticay el menor nivel medio
formativo de los empleados en turismo en comparacion con el conjunto de la economia.

Dentro del turismo, y como anteriormente se anunciaba, las actividades de forma-
cion son mas probables en hosteleriay sobre todo en la agrupacion denominada activi-
dades turisticas. Por €l contrario, se acometen menos actividades de formacion en el
transporte terrestre y sobre todo en servicios de restauracion y bares.

Respecto a la oferta de formacion reglada 'y no reglada dirigida a sector, esta pre-
senta, segun niveles y tipos considerados, diferentes probleméticas y caracteristicas.
Respecto alaformacién continua ésta aparece quizas excesivamente dispersay no debi-
damente gjustada, en bastantes casos, a algunas de las singularidades empresariales y
necesidades formativas que registra el sector. Los modos de imparticion son también
diversos: presencial, a distancia, on line, semipresencial o formacion abierta. Las areas
de formacion continua més ofertadas por el nimero de cursos y asistentes son gestion
de vigjes, turismo cultural, restauracion, hosteleriay turismo, desarrollo turistico, siste-
mas de reservas y otras.

En laformacion denominada de cualificacion profesional inicial los perfiles domi-

nantes, aunque estaformacion esdiversaal estar regulada por las CCAA, son aojamien-
tos turisticos y catering, y servicios de restauracion y cocina.
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Respecto alaformacion profesional reglada de nivel medio y superior, destaca en
primer lugar la reducida participacion de ésta en la formacion académica de los emple-
ados del sector. Este hecho no es caracteristica Unica del sector turistico sino de toda la
poblacién potencialmente activa de la economia espafiola. Notese al respecto que en
Espafia los titulados con formacién profesional no alcanzan € 35%, mientras para €l
conjunto de la OCDE este porcentaje se eleva hasta el 45% y esto, tras afios de aumen-
to enlavaloracién social y econémica (ésta Ultima mediante la contraprestacion salarial
relativa de estostitulados) de laformacion profesional que ha permitido aumentar lapar-
ticipacion de estos estudios entre el conjunto de la poblacion espafiola

En € nivel medio, |as orientaciones dominantes en la familia profesiona (la nimero
26) denominadahosteleriay restauracion son servicios arestaurantesy baresy cocinay res-
tauracion con cocina, banquetes, pasteleria, postresy enologia. En € nivel superior, dentro
de lafamilia profesional denominada hosteleriay restauracion, podemaos encontrar cuatro
grandes blogues: informacion y guia, agencias de viges, hosteleria'y turismo. Dentro de
informacion y guia aparecen informacion y comercidizacion, animacion, planificacion y
consultoria. Respecto a agencias de vigjes encontramos gestion de agencias y gestion de
vigjes. Respecto a blogue de hosteleria alojamiento, gestion de reservas, recepcionista y
gobernanta/e. Findmente, en € bloque denominado turismo: informacion y comercializa-
cion turistica, planificacién y consultoria, congresos'y gestion de campos de golf.

Por ultimo en €l nivel educativo superior, el turismo ha mejorado notablemente
durante los dltimos afios con lairrupcion de sus estudios en universidades publicas que
han colaborado considerablemente en lamejoray adecuacion de los contenidos forma-
tivosalarealidad del mercado. De hecho, en laactualidad los titulados en turismo regis-
tran unatasa de desempleo inferior alatasa de desempleo media de aquellos que tienen
titulos universitarios finalizados.

El comienzo de los Grados en Turismo adaptados a Espacio Europeo de
Educacion Superior, tras la experiencia de licenciaturas en algunas universidades publi-
cas, profundiza en lalinea de una mayor implicacién de las universidades espafiol as con
laformacién superior en turismo. Finalmente, los postgrados oficiales en turismo garan-
tizan mediante los trabgjos fin de master y las tesis doctorales subsiguientes en los per-
files de investigacion que, € sector dejo para siempre aquellos tiempos en los que la
investigacion en el ambito del turismo era la excepcion.

Respecto a los postgrados oficiales impartidos en las universidades espafiolas,
éstos estan en muchos casos en sus comienzos y en otros en proceso de creacion pero
podemos agrupar los existentes en tres grandes orientaciones. métodos de andlisis en
turismo, politicas turisticas publicas y direccion de empresas turisticas. La consolida-
cion de estos estudios de postgrado en el mapa educativo espariol tendra unas conse-
cuencias muy relevantes y positivas para la investigacion en el ambito del turismo.
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Con este marco, las necesidades de formacién peor cubiertas en el mercado de tra-
bajo del turismo parecen ser las de nivel medio donde parecen surgir 1os peores gjustes
entre las cudificaciones, habilidades y destrezas demandadas por |os empleadoresy las
ofertadas por los potenciales empleados. En contraposicién a lo anterior, para niveles
formativos altos o los mas reducidos €l gjuste parece ser algo mejor.

Respecto a las necesidades de formacién concretas que son requeridas y no ade-
cuadamente satisfechas, aparece de formatransversal y en primer lugar como una cons-
tante los idiomas (preferentemente inglés pero también otros como aleman), también
cocinay manipulacion de alimentosy capacitacion en programas de gestion administra-
tiva, contable, facturacion, etc. aparecen como necesidades de formacion especificas
insuficientemente cubiertas.

Desde la caracterizacion y delimitacion de la formacién en el sector turismo, rea-
lizada en este andlisis anterior, podemos concretar algunos de |os retos més relevantes a
afrontar en materia de formacion en el sector turistico y que estén .relacionados con tres
grandes lineas: la actitud hacia la formacién de los diferentes agentes sociales implica-
dos, la estacionalidad de la actividad turisticay las politicas de formacién.

. El primer reto para el sector turistico regional esla superacion de una serie de acti-
tudes hacia la formacion que tienden a relegarla a un segundo plano o bien no
resultan consecuentes con su importancia estratégica. Exceptuando las grandes
empresas, en general las empresas del sector no desarrollan realmente una politica
de formacion en el centro de trabgjo. Notese a respecto que el tamafio medio de
las empresas del sector es de 4,6 empleados (IET, 2009a).

. El segundo desafio esta relacionado directamente con la estacionalidad y se tradu-
ce en la necesidad de superar la idea, y €l hecho en bastantes casos, de que €l
empleo en turismo es eventual y esporadico y, por todo lo anterior, precario. En
este punto, aparece como clave el desarrollo de productos turisticos menos estacio-
nales y la oferta complementaria.

. El tercer reto que debe afrontar laformacion en el sector turistico esta relacionado
con €l desarrollo e implementacion de politicas publicas apropiadas, dadas las sin-
gularidades caracteristicas del sector de reducido tamafio de las empresas y redu-
cida percepcion de larelevancia de la formacion.

. Un cuarto reto supone rentabilizar la formacion, 1o que conlleva mejorar las con-
diciones de trabagjo, especialmente salarios, mas tiempo libre y regularizacion de
los trabajadores del sector. El trabajo en hosteleria no goza de un apropiado reco-
nocimiento social ni empresarial. Laretribucion que establece el convenio colecti-
vo esbgjay ladureza del trabajo asi como laimportanciareal del sector en la eco-
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nomia nacional no son suficientemente reconocidas por la sociedad. Este escena-
rio explica, a menos en parte, lafalta de motivacion del personal, que considera el
trabajo en hosteleria como una actividad temporal, “de paso”.

Para hacer frente a estos retos es urgente, entre otras medidas, continuar con € des-
arrollo eimplementacion del sistema integrado de cualificaciones profesionales. ES nece-
sario también impulsar técnica e institucionalmente la capacidad de tradadar la formacion
a centro de trabgjo y a hogar. Las caracteristicas principales de buena parte de los pues-
tos de trabajo hacen muy conveniente laimplantacion de sistemas de formacién certifica
da, tanto dentro de las empresas como adistancia. Las especiales caracteristicas de la acti-
vidad turistica hace que tanto |as habilidades como |as actitudes sean fundamentales para
alcanzar la calidad dptima de servicios, productos y destinos turisticos. De ahi la impor-
tancia de las préacticas en las diferentes titulaciones turisticas o relacionadas con € turis-
mo, asi como € desarrollo de las actitudes, en especial las referentes a trato directo con
el publico y la continua superacion personal desde la perspectiva profesional.

4.- CONCLUSIONES

Aunque |as estadisticas e investigaciones relacionadas con €l turismo han mejora-
do notablemente, y lo estan haciendo ademas de forma creciente, cuando analizamos el
empleo en el sector turismo debemos ser conscientes que |o estamos haciendo desde
estimaciones en las que determinamos el empleo del sector en funcién del empleo exis-
tente en aquellas ramas actividad que son mas préximas a la actividad turistica. En este
sentido, 1o que denominamos empleo en turismo es una estimacion en la que “ni estéan
todos los que son ni son todos lo que estén” en e ambito de las actividades turisticas.

El sector del turismo no ha podido sustraerse, particularmente desde el verano del
2008 al tercer trimestre del 2009, a lo que acontece en €l conjunto de la economia mun-
dia y espafiolas inmersas, como es sabido, en un severo proceso de crisis econémica.
En este contexto, €l empleo en el sector ha registrado una variacién interanual a tercer
trimestre del afio 2009 de un -2,5%, en cualquier caso, todavia inferior a la registrada
para el mismo periodo por €l conjunto de la economia espafiola.

Latasade paro en el sector turismo esdel 12,9%, inferior alaregistradaen el agre-
gado de la economia espafiola, pero superior a la registrada en el sector servicios. La
poblacion activa que en la economia espafiola muestra un perfil plano o ligeramente
negativo, esta por € contrario aumentando en el sector turismo con un 1,8% de varia-
cion interanual al finalizar el tercer trimestre de 2009. El mercado de trabajo del turis-
mo que, durante los afios de auge y crecimiento de empleo es un sector de “acceso” al
mercado de trabajo, se comporta de esta forma durante la crisis econdmica como sector
“refugio” parala busqueda de trabajo dada su menor destruccién relativa de empleo.
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L os ocupados en turismo representan el 12% del total de empleados de la econo-
mia espafiola y el empleo del sector se caracteriza por una participacion relativa
mayor de auténomos, de contratos temporales, de extranjeros y de contratos a tiempo
parcial, elementos éstos todos muy relevantes, junto a la reducida dimension de las
empresas del sector, para comprender la menor formacion de los empleados en el sec-
tor y las necesarias actuacionesy politicas paramejorar el gjuste entre ofertay deman-
da de cualificaciones.

El nivel de formacion medio de los empleados en €l sector es inferior a del con-
junto de los empleados espafioles, en consecuencia también con la menor retribucion
media de los empleados del sector.

El gjuste entre las cualificaciones, destrezas y habilidades demandadas por las
empresasy las ofertadas por la poblacion activa es peor paralas cualificaciones de grado
medio, y algo mejor, para los empleos con requerimientos que demandan una mayor
cualificacion. Como consecuencia de la destruccion de empleo durante el Gltimo ejerci-
cio econémico, € ajuste de cualificaciones entre oferta y demanda ha mejorado ligera-
mente en consonancia con el exceso de oferta de trabajo existente.

La oferta de formacion destinada al sector del turismo ha meorado notablemente en
todos los niveles durante |os Ultimos afios. No obstante, a pesar de lo avanzado en la ofer-
ta de formacion regladay no reglada, queda todavia un amplio recorrido por desarrollar en
&l ambito delaformacion profesional de grado medio y superior que se encuentrarepresen-
tada en menor proporcién de lo deseable en € total de empleados del turismo.

Los retos alos que se enfrentala formacion en el sector del turismo estan relacio-
nados con la escasa predisposicion hacialaformacion de | os diferentes agentes sociales
implicados (empleados y empresas), |a estacionalidad de la actividad turisticay las poli-
ticas de formacion. Estos retos aconsejan, al menos en € corto plazo, la participacion
del sector publico en la determinacién de las necesidades formativas a satisfacer, en la
provision de formacién y en la financiacion de ésta. Las caracteristicas del empleo, de
los empleados y de las empresas turisticas asi parecen aconsejarlo.
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A QUIEN PONEMOS DE GUIA?
TURISMO DE MONTANA Y CUALIFICACIONES
PROFESIONALES EN ESPANA
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Universidad de Oviedo

RESUMEN

El conjunto del turismo de montafia ha experimentado un fuerte crecimiento en las
Ultimas décadas anivel internacional y Espafia no ha permanecido a margen de estaten-
dencia. No obstante, dentro de esta tipologia turistica hay notables diferenciasy aln hay
segmentos con gran potencial de desarrollo. Ello se debe a que ha existido una fuerte
innovacion en productos y a que algunos de los més arraigados todavia tengan recorri-
do en muchas zonas del territorio nacional. El caso més claro, en este sentido, es el de
las actividades tradicional es de montafiismo y, mas concretamente, las de media monta-
fla. Sin embargo existe una restriccion importante para que dicho producto pueda des-
arrollarse adecuadamente: los recursos humanos. El sistema de formacion de los guias
y acompafantes de montafia presenta severas disfunciones, |0 que constrifie el desarro-
Ilo de la oferta de este servicio. Ademas, la deficiente regulacion autondémica de las
empresas de turismo activo también ha contribuido, en muchos casos, a frenar las ini-
ciativas empresariales y laformacion del capital humano.

1.- INTRODUCCION
El turismo de montafia esta recibiendo una creciente atencion por parte de los

investigadores. En las revistas mas prestigiosas aparecen regularmente articul os sobre
esta tematica e incluso se publican nimeros monograficos como el que recientemen-
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tevio laluz en Tourism Economics (Fredman y Lindberg, 2008). Ademéas se suceden
los congresos que abordan expresamente las relaciones entre turismo y montafia
(Congreso Internacional de Turismo Sostenible en Montafia, Congreso |nternacional
de Ensefianzas Deportivas en las Zonas de Montafia, Global Change and the World's
Mountains, International Seminar on Mountain Tourism...). Pero todo este interés de
la comunidad académica no es repentino ni casual. El turismo de montafia, antes cir-
cunscrito a ciertos destinos, a segmentos minoritarios y a productos como el esqui y
el senderismo, ha eclosionado en las Ultimas décadas. El mercado ha crecido, se ha
diversificado y se ha internacionalizado (Ewert y Hollenhorst, 1997; Beedie y
Hudson, 2003; Turespafia, 2008).

En Espafia, € turismo de montafia tuvo un desarrollo comparativamente tardio y
liderado por los deportes de nieve. S6lo en épocas recientes se ha popularizado € turis-
mo activo y de aventura (Tursesparia, 2008). Mientas que el producto esqui ha llegado
a una etapa de madurez, el montafiismo y, en particular, las actividades realizadas en la
media montafia, no paran de crecer. Este segmento turistico presenta numerosas venta-
jas. se apoya sobre infraestructuras blandas y reversibles; presenta un menor impacto
ambiental; se localiza de forma dispersa en e territorio y tiene una gran capacidad de
desestacionalizacion.

Ahora bien, en Espafia no se ha estructurado adecuadamente €l producto turismo
de montafia, a pesar de disponer de recursos naturales y culturales mas que suficientes.
Uno de los problemas més importantes para poder llevar a cabo esa articulacion es la
insuficiente oferta de recursos humanos debidamente cualificados. De hecho, en el ana-
lisis DAFO del informe de Turespafia (2008: 134) sobre las potencialidades del turismo
de montafia en Espafia, se recogen tres grandes debilidades relacionadas con los recur-
sos humanos:

. Dificultad para encontrar personal cudificado paratrabajar en las zonas de montafia.

. Falta de persona cualificado en la mayoria de productos turisticos y en el sector
hotelero.

. Personal poco adaptado a las necesidades de |os turistas internacionales: idiomas,
flexibilidad horaria. ..

Ese déficit de capital humano es notorio para €l puesto de guiay acompafiante de
montafia. El servicio que prestan estos profesionales es crucial paralos destinos de mon-
tafia. Sin su concurso, |os recursos naturales se tornan incomprensibles o inaccesibles
para una parte de la clientela potencial. A la vista de este importante rol en la cadena
turistica, la presente comunicacion realiza un andlisis critico del sistema de formacion
de los guias de montafia en Espafia, para identificar sus principales deficiencias.
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2.- EL GUIA DE MONTANA

El servicio de guia en las zonas de montafia ha tenido fines muy diversosalo largo
de la historia. Cuando gjércitos y conquistadores atravesaban territorios montafiosos,
generalmente procuraban hacerse con |os servicios de exploradores |ocal es conocedores
de esos entornos. Igualmente, |os buscadores de recursos natural es se apoyaban siempre
gue podian en los lugarefios de |as zonas de montafia. Transportistas, comerciantes, via-
jeros, cazadores, cientificos y otros muchos oficios que se vieron abocados a transitar
por pargjes montafiosos, en la medida de sus posibilidades, contrataban a guias. Asi
queda reflejado en la retirada de los 10.000 de Jenofonte a través de las montafias del
Kurdistan, el paso de los g ércitos de Anibal por los Alpes, el cruce de las montafias de
Asia Central por parte de Marco Polo en su camino hacia China o €l periplo naturalista
de Humboldt por los Andes.

Cuando en € siglo XVIII de la mano de briténicos surge el montafiismo como
deporte (Macfarlane, 2003), la profesiéon de guia de montafia queda indefectiblemente
asociadaa mismo. Habian nacido los clientes, es decir |os anglosajones, y los guias, 10s
naturales de los valles (Pons, 2007). Las grandes primeras ascensiones de dificultad fue-
ron lideradas por montafieros excepcionales para su época, pero no habrian llegado a
buen puerto sin el apoyo de guias locales como comparieros de cordada. En 1786, €
doctor Michel Gabriel Paccard holla por vez primera la cima del Mont Blanc, en su
empefio por probar un barémetro en altura. Junto a él, Jacques Balmat, un modesto caza-
dor y pastor de Saboya que se convirtio en el primer guia de montafia cuya gesta alcan-
zabafamainternacional. |lgualmente, ladramatica conquistadel Cervino en 1865 fuelle-
vada a cabo por una expedicion promovida por Edward Whymper, en la que no faltaba
un reputado guia de Chamonix, Michel Croz, que falleceriaen el descenso. En Esparia,
la primera ascension a Naranjo de Bulnes en 1904 fue obra del visionario aristocrata
Pedro Pidal y su guia Gregorio Pérez, mas conocido como el Caingjo. La montafia mas
ata del mundo, el Everest, sucumbié en 1953 ante el empuje de Edmud Hillary y su
sherpa Tenzing Norgay.

Hoy en dia, se considera que el guia de montafia es un profesional que realiza
tanto trabajos de conduccion de individuos en el medio natural, como actividades for-
mativas y de entrenamiento deportivo, gestionando €l riesgo y aportando seguridad.
Se trata de montarieros experimentados que dominan las técnicas de los deportes de
montafia (Beedie, 2003). Sin embargo, tal como se discutira mas adelante, bajo la
denominacion genérica de guia de montafia se engloban realidades distintas, por lo
gue es importante remarcar que el concepto no esta bien acotado e integra tipologias
profesionales muy variadas.

Los guias de montafia pueden gercer su trabajo de forma independiente o en €l
seno de empresas de turismo activo, entidades publicas, clubs u otras organizaciones. En

ENRIQUE LOREDO FERNANDEZ y NURIA LOPEZ MIELGO 237



todo caso, suelen estar integrados en asociaciones profesionales de ambito local, nacio-
na y/o internacional que defienden sus intereses y apoyan su perfeccionamiento. En
Espafia, la principal asociacion que aglutina a conjunto de estos profesionales es la
Asociacion Espafiola de Guias de Montafia (A.E.G.M.). A nivel internacional destacan
dos entidades de alcance complementario. Por una parte, la Union of International
Mountain LeadersAssociations (U.I.M.L.A.), que integra a distintas asoci aciones nacio-
nales de guias acompafiantes de montafia. Por otra, la International Federation of
Mountain Guides Associations (I.F.M.G.A.), que es la institucion homdloga para las
asociaciones de guias de alta montafia.

3.- LA FORMACION DE LOS GUIAS DE MONTANA EN ESPANA

Hastafinales del siglo XX, laformacion de los guias de montafia en Espafia depen-
diade las titulaciones of ertadas por las federaciones deportivas. Estas entidades eran las
Unicas que tenian competencias para formar a técnicos en las distintas modalidades y
especialidades deportivas (Colorado, 2006). Pero muchas federaciones carecian de la
estructura necesaria para llevar a cabo esta funcion, siendo la formacion resultante muy
heterogénea en cuanto a duracion, contenidos y niveles de exigencia.

Tras la promulgacion de la Ley Orgéanica 1/1990, de Ordenacion Genera del
Sistema Educativo (LOGSE), la formacién profesional reglada dio entrada de forma
tibia a las ensefianzas relacionadas con los deportes de montafia. Asi, el Real Decreto
2049/1995 establecio el titulo de Técnico en conduccion de actividades fisico-deporti-
vas en el medio natural. Se trata de una titulacion de formacién profesiona de grado
medio con amplias competencias y que capacita para conducir clientes por senderos o
zonas de montafia a pie, en bicicleta o a caballo. En todo caso se excluyen expresamen-
te las actividades que precisan técnicas de escalada o alpinismo. No se desarroll6 anivel
estatal ninguna otra titulacion de formacion profesional superior més especializadal, por
lo que laincorporacion de la actividad de guigje de montafia en € sistema educativo se
circunscribio, en primera instancia, a nivel mas bajo posible.

De forma paraela, la Ley 10/1990 del Deporte sent6 las bases para una reforma
completa de la formacion deportiva que hasta entonces recaia en las federaciones. Con
el Real Decreto 594/1994 se cred un nuevo sistema de ensefianzas y titulaciones depor-
tivas, basadas en tres niveles estandarizados para todas las disciplinas deportivas

* El titulo de Técnico superior en animacion de actividades fisicas y deportivas establecido por
€l Real Decreto 2048/1995 es mas general y no se centra en los deportes de montafia. Lo mismo podria
decirse de su antecesor, e moddulo experimental en Actividades fisicas y animacién deportiva
(T.A.FA.D.) introducido por la Orden de 15 de febrero de 1990.
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(Elemental, de Base y Superior). Poco tiempo después, € Rea Decreto 1913/1997
reconfigura de nuevo estas enseflanzas, puesto que el Real Decreto de 1994 presentaba
muchas omisiones, tenia deficiencias técnicas de tipo juridico y no proporcionaba un
encaje adecuado con el derecho comunitario (Hernandez, 2008). Con dicha reconfigu-
racion, las ensefianzas deportivas pasan a tener la consideracion de régimen especial
dentro del sistema educativo y las titulaciones se articulan en dos niveles (Técnico
Deportivo y Técnico Deportivo Superior). Pero no seréd hastala entrada en vigor del Real
Decreto 318/2000 cuando se establezcan los titulos correspondientes a las especialida-
des de los deportes de montafia y escalada (figura 1) 2.

Figura 1: Titulaciones de deportes de montaiia y escalada del régimen especial

Certificado de primer nivel

Grado medio - Técnico Deportivo en:
» Media montafia
* Alta montafia
* Escalada
* Barrancos

Grado superior - Técnico Deportivo Superior en:
* Alta montafia
 Esqui de montafia
* Escalada

Fuente: Real Decreto 318/2000

El grado medio consta de dos afios. El primero es comun para todas las especiali-
dades de montafia y escalada. Si se superan todas las materias de ese primer afio, se
obtiene un certificado que habilita para ciertas actividades, aunque no se logratitulacion
alguna. El grado medio esta dividido en cuatro itinerarios: media montafia, alta monta-
fia, escalada y barrancos. Por su parte, € grado superior silo contemplatresitinerarios:
alta montafia, esqui de montafiay escalada. En cada nivel, las ensefianzas se dividen en
un bloque comuan a todas las disciplinas deportivas, un bloque especifico de cada disci-

2 A partir de ese marco general, las comunidades auténomas fueron trasponiendo esos estudios y
titulaciones a sus respectivos ambitos territoriales. Por ejemplo, en €l caso de Asturias, el Decreto
88/2005 establecio los curriculos de las especialidades de |os deportes de montafiay escalada.
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plina o especialidad, un bloque complementario de idiomas e informéticay un bloque
de formacién préctica. Las titulaciones de Técnico Deportivo y Técnico Deportivo
Superior son equivalentes a todos los efectos a los de grado medio y grado superior de
formacion profesional. Finalmente, es interesante destacar que el Real Decreto
318/2000 recoge de forma expresa en su disposicion adicional primera que las titulacio-
nes de montafiay escalada no constituyen regulacion del gercicio de profesion titulada.

La aprobacion de la Ley Organica 2/2006 de Educacidn entrafio una nueva necesidad
de cambio para las ensefianzas deportivas. Larigidez del sistema anterior y su fata de ade-
cuacion alarealidad deportivallevaron alapromulgacion del Real Decreto 1363/2007, atra
vés del que seredenominan los ciclos (inicial de grado medio, final de grado medio y supe-
rior), se cambian los contenidos y cargas horarias del blogque cominy seflexibilizan muchos
aspectos de las ensefianzas. Dado que estan pendientes de desarrallo los contenidos de las
nuevas ensefianzas de |os deportes de montafia y escalada, siguen vigentes e impartiéndose
las titulaciones derivadas del Rea Decreto 318/2000. Parece que a corto plazo se aprobara
latitulacion de espeleologiay que estard incardinada con las de montafie.

4.- UNA EVALUACION CRITICA

A pesar del esfuerzo realizado por integrar las ensefianzas de montafia en laforma-
cion profesiona inicial y en e régimen especial, 1os resultados conseguidos hasta la
fecha sdlo pueden calificarse como muy modestos. Hay numerosos elementos negativos
gue han constrefiido y siguen constrifiendo la formacion y el desarrollo de los guias de
montafia en Espafia. Seguidamente se realizara un andlisis de los méas importantes.

a) Laactividad de guia de montafia no tiene reconocido un nivel adecuado dentro del sis-
temaformativo y de cudificaciones profesionales. Se trata de una profesion que gestio-
na un considerable nivel de riesgo, que afectatanto a propio guia como a sus clientes.
Ademas, debe dominar un amplio conjunto de técnicasy herramientas. Por todo €llo, no
se comprende que la Unica titulacion de formacion profesiona inicia existente sea de
grado medio. Tampoco es légico que & Cadogo Naciond de Cudlificaciones
Profesiondes que ordena las cudificaciones susceptibles de reconocimiento y acredita:
cion otorgue un nivel 2 de 5 tanto alos guias de mediay bgjamontafia, como alos guias
de barrancos. Sobretodo s setiene en cuentaque e guiadeturistasy visitantestieneun
nivel 3 (figura2). Dichos niveles se establecen conforme al grado de conocimientos, ini-
Ciativa, autonomiay responsabilidad precisos pararealizar la actividad laboral.

*“LaComision General de Educacién aprobd el proyecto de Real Decreto que regulard el titulo
de Técnico Deportivo en Espeleologia’. Nota de prensa del Ministerio de Educacién de 15 de octubre
de 2009.
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Figura 2: Catalogo Nacional de Cualificaciones Profesionales

Familia profesional: Actividades fisicas y deportivas
 Guia por barrancos secos 0 acuéticos - Nivel 2
 Guia por itinerarios de mediay baja montafia - Nivel 2

Familia profesional: Hosteleriay turismo
» Guiadeturistasy visitantes — Nivel 3

b)

0)

d)

f)

Fuente: Catélogo Nacional de Cualificaciones Profesionales

El mapa de titulaciones no tiene unaldgica de conjunto (Saez y Giménez, 2005) y
responde a un conflicto mal resuelto entre titulaciones deportivas y actividades
profesionales. La delimitacion de las titul aciones actual es tiene méas que ver con €l
deseo de aplicar un marco comun paratodas |as ensefianzas deportivas, que con las
necesidades reales del sector turistico.

Lafrontera entre las actividades de mediay ata montafia no esta bien definiday entra-
fia un salto desproporcionado en los requisitos de entraday en las competencias de sdli-
da. El ambito de actuacion del Técnico en Media montafia se restringe en funcion de (i)
las técnicas y materides autilizar y (i) las condiciones del entorno. En la préctica, eso
implicaque e Técnico en Mediamontafiano podré g ercer en muchas situacionesinver-
nales muy comunes en gran parte del territorio nacional. Ademés, € perfil de competen-
ciasde Técnico en Altamontafiaes muy completo y exigente, siendo atodasluces exce-
Sivo para zonas de media montafia en épocainverndl.

Las titulaciones tienen un disefio interno poco gjustado a larealidad. Lo cierto es
gue la formacién de un guia de montafia deberia ser conceptual mente muy distin-
ta de la de un entrenador de futbol, baloncesto, balonmano o atletismo. Por ejem-
plo, € peso del idioma inglés tendria que ser mucho mayor, a fin de permitir una
adecuada interlocucion con clientes y proveedores extranjeros.

Tampoco esté bien acotada la profesion de guia de montafia frente aotrasfiguras rela
cionadas. Por gemplo, € guia turistico gerce legitimamente su papel en espacios
natural es protegidos, que en muchas ocasi ones son zonas de montafia. |gua mente, los
formadores y educadores ambientales (licenciados en ciencias ambientales, bidlogos,
gedlogos, ingenieros forestales, ...) también actlan en territorios de montafia. Y 1o
mismo puede decirse de las empresas que of recen servicios de outdoor training.

El titulo de Técnico Superior en Alta montafia ha tenido problemas de reconocimien-
to internacional por parte delal.F.M.G.A. Aunque ese reconocimiento no es necesa-
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rio para el gercicio profesiona de dichos guias en otros paises europeos, no operar
bajo € amparo de la Federacion Internacional se convierte en un obstaculo impor-
tante para captar clientes en los mercados internacionales o gjercer como guia loca
en otros paises. Las objeciones puestas al modelo formativo espafiol tienen que ver
con laedad de entrada o €l afio en que se exige un curriculo de actividades previas.

g) Lanormativa sobre turismo activo de ciertas comunidades auténomas exige, para
poder g ercer por cuenta propia como guia de montafia, unas infraestructuras mate-
riales innecesarias para esta actividad. Se creaasi una barreralegal alaentrada, ya
gue muchos guias independientes no pueden afrontar una inversion que es dificil
rentabilizar si no se dispone de una cartera de servicios mas diversificada.

5.- CONCLUSIONES

La profesion de guia de montafia no tiene en Espafia la misma tradicion y reconoci-
miento que en los paises del arco apino. En Europa hay aproximadamente 5.500 guias
(Pellicer, 2008), de los que drededor del 5% estdn en Espafia Esta cifra es claramente
insuficiente, a la vista del potencia turistico de la montafia peninsular. La historia es
importante para comprender este atraso relativo: laformacion de los guias no estaba con-
templada dentro del sistema educativo y tampoco existian organizaciones profesionales
fuertes que se encargasen de esa funcion. Sélo las federaciones de montafia prestaban ese
servicio, aunque con grandes carencias y con una orientacién mas amateur que laboral.

L as sucesivas reformas educativas han integrado laformacién de los guias de mon-
tafa dentro del sistemaformal de formacién profesional y de las ensefianzas deportivas
del régimen especial. A pesar de los avances logrados, |os resultados distan de ser satis-
factorios. Se ha legislado desconociendo las necesidades del sector turistico y centrén-
dose en imitar experiencias internacional es poco aplicables en el caso espafiol. También
ha habido unafalta de ambicion en la definicion de los perfiles profesionales, dando mas
importancia a la competencia meramente técnica que ala capacidad comercial y de ges-
tion, de crear producto o de comunicacién en otros idiomas.

Las normativas autondémicas sobre turismo activo también han contribuido a dis-
torsionar el acceso a mercado, imponiendo a los servicios de guia unas restricciones
mas propias de otros segmentos de la of erta de turismo activo (Nasarre, 2008). El resul-
tado es un alto nivel de intrusismo y que un porcentaje importante de |as prestaciones de
guia serealice de forma alegal de manera consentida (Lora, 2009). Todo €llo desincen-
tiva claramente el desarrollo del capital humano.

Un siglo mastarde, jno hemos conseguido profesionalizar debidamente a los here-
deros del Caingjo!
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LAS COMPETENCIAS DE LOS ESTUDIOS DE
HOSTELERIA

FRANCESC SASTRE ALBERTI
Universidad de las |lles Balears

RESUMEN

Ante € reto de la adaptacion de los estudios de hosteleria a los parametros que
marca la convergencia hacia espacio europeo de educacion superior al tiempo, surge la
necesidad de conocer cuales son |as competencias que necesitan adquirir los futuros ges-
tores de la hosteleria para of recer alos titulados una formacion flexible y adaptable alas
nuevas circunstanciasy caracteristicas del turismo del siglo XXI.

La competencia laboral debe interpretarse como un movimiento que pretende ser
una respuesta innovadora para administrar y regular €l mercado de trabajo interno y
externo de la empresa ante las transformaciones del mundo de la produccion. Las prin-
cipal es caracteristicas de esa transformaci on son la aplicacion de sistemas de innovacion
abiertos, complejosy dindmicos, que obligan areformular larelacion entre laeducacion,
laformacion y el trabajo (Leonard Mertens 1996).

El objetivo de la comunicacion es analizar mediante la realizacion de encuestas a
empresarios, profesores y antiguos alumnos asi como talleres a empresarios cualificados
las competencias de los estudios de hosteleria distinguiendo entre:

» Competencias Genéricas /Transversales

» Competencias Especificas
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1.- INTRODUCCION

La demanda de directivos y trabajadores cualificados en las industrias relaciona-
das con €l turismo, esta en constante aumento. De hecho, el mantenimiento y mejorade
la calidad de destino turistico depende, en gran medida, de la preparacion y eficacia de
las personas que se dediquen profesionalmente a esta tarea (Noriega 2004).

Nos hallamos ante una actividad que podriamos calificar como: compleja, ata-
mente dinamicay, asu vez, en continuo crecimiento. De hecho, el sector turistico, afron-
ta hoy multiples retos y oportunidades y se presenta como un sector necesitado de mas
y mejor formacién y cualificacion; lo que justificaabordar integramente laformacion de
SUS recursos humanos.

Para ello la formacién debe adaptarse continuamente a los nuevos postulados e ir
utilizando los nuevos paradigmas: tanto de oferta de productos o servicios turisticos, en
constante innovacion, como de la demanda, adaptéandose a las cambiantes necesidades,
gustos y preferencias del consumidor, a tiempo que sea capaz de atender este nuevo
marco de actuacion mundial en condiciones de alta competitividad internacional.

La actividad turistica, a su vez extremadamente diversa, origina un mercado labo-
ral complejo en el que concurren distintas competencias profesionales y amplias nece-
sidades formativas, surgiendo la necesidad de una formacion bésicay general que per-
mita acceder, en las mejores condiciones posibles, a cualquiera de las salidas profesio-
nales para las que capacitan los estudios de hosteleria, acompafiada de una formacion
mas especifica, tanto en conocimientos como en el desarrollo de habilidades, en cada
uno de los ambitos. Por esto los futuros profesionales deben estar cualificados para los
distintos puestos en base a disponer de creatividad, capacidad de innovacion, e incorpo-
rando nuevas tecnologias y técnicas de organizacion y direccion.

2.- LA FORMACION UNIVERSITARIA EN HOSTELERIA

En Espafia al no estar incluida en €l catadlogo de titulos universitarios la formacion
en hosteleria se han desarrollado los estudios a margen de la universidad en todo caso
hay algunas universidades que ofrecen titulos propios de hosteleria (Universidad de las
Islas Baleares, Universidad Autonoma de Barcelona, Universidad de Sevilla,
Universidad de Santiago etc...). En cambio la mayoria de paises europeos cuentan con
estudios superiores de hosteleria, si bien €l enfoque que utilizan difiere notablemente
entre unos 'y otros, dependiendo de su orientacion: bien técnical profesional, més enfo-
cada hacia las distintas &reas operativas, bien hacia el turismo y vigjes, en sentido mas
amplio, o bien hacia la administracién y direccién de empresas de turismo y ocio.
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Por otro lado existe una necesidad de equiparacién internacional de los estudios de
hosteleria, ya que los paises de nuestro entorno occidental y otros de diferentes ambitos
geogréficos presentan una oferta de formacion universitaria especifica de “Hotel
Management”. La integracion de los estudios universitarios en €l Espacio Europeo de
Educacién Superior permite la integracién de los estudios de hosteleria en la universi-
dad, con laimplantacion de grados de direccion hotelera.

La puesta en funcionamiento del Grado en Direccidn Hotelera estd justificada ya
gue nuestro pais quedaria equiparado a la mayoria de los paises de nuestro entorno en
cuanto a la oferta de formacién universitaria en este campo y, ademés, se cubriria la
laguna existente con la de posibilidad de movilidad en este campo de formacién que por
otro lado las autoridades politicas y econdmicas espafiolas han considerado como estra-
tégico por lafata de talentos (Plan Estratégico del Turismo Espafiol 2020).

El proceso para la elaboracion de los titulos de grado se presenta en el cuadro
siguiente:

Figura 1: Proceso de elaboracion de los titulos de grado

o DEFINICION OBJETIVO CENTRAL
« DEFINICION OBJETIVOS ESPECIFICOS

 DEFINICION DEL PERFIL PROFESIONAL QUE DEMANDA EL
SECTOR

+ DEFINICION DE COMPETENCIAS A ADQUIRIR POR PARTE
DEL TITULADO

+ DISENO DEL NUEVO PLAN DE ESTUDIOS

f

]

CONSULTA
INTERNA

Equipo de trabgjo
encargado del andli-
sisde informes, pro-
puestas y planes de
estudio.
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CONSULTA
EXTERNA

A profesionales e
instituciones de los
sectores de activi-
dad turistica
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El objetivo central del titulo de grado en Direccion Hotelera, sera formar a profe-
sionales capaces de desempefiar su trabajo y adaptarse a las circunstancias y necesida
des cambiantes del entramado en el que deberan insertarse.

Los ambitos de actuacion profesional son:

» Alojamiento: establecimientos hoteleros, club de vacaciones, residencias, hos-
pitales.

 Restauracion: hotelera, restaurantes, empresas de catering.

 Oferta complementaria: empresas de cultura, ocio y recreacion, parques teméti-
Cos, organizacién de congresos y convenciones.

» En cuaquier otra actividad vinculada o que requieralas mismas habilidades pro-
fesionales.

Las tipologias profesionales son:

» Direccién de operaciones: profesionales con una responsabilidad directa en su
organizacion vinculada a un dmbito concreto de la misma; directamente relacio-
nada con |as distintas unidades de explotacion: director de hotel, subdirector, jefe
de reservas, director de alimentos y bebidas, director de banquetes y convencio-
nes, director de comercializaciéon y marketing, director financiero.

 Cargos intermedios: desarrollo de una actividad funcional y supervision de esta:
jefe de recepcion, jefe de animacion, responsable de administracion, gobernan-
ta, responsable de restauracion de colectividades, ...

3.- LA PROPUESTA DE GRADO EN DIRECCION HOTELERA DE LA
ESCUELA DE HOSTELERIA DE LAS ISLAS BALEARES

LaEscolad Hoteleriade lesllles Balearsinstitucion creada en 1995 como un con-
sorcio formado por el Gobierno de las Islas Baleares y la Universidad de de las Islas
Baleares, desde la responsabilidad y el compromiso social, nacié como respuesta a las
necesidades especificas de formacion requeridas en los diferentes campos de la indus-
triaturistica. De este modo, tiene como objetivo fundacional el formar futuros profesio-
nales del sector y el desarrollo de los conocimientos y habilidades de | os trabajadores en
activo. A lo largo de estos afios, se ha convertido en parte esencial de la renovacion pro-
fesional de los trabgjadores de la hosteleriay en el transmisor de procesos novedosos y
tecnologias avanzadas aplicables a este sector. Con un proyecto educativo flexible, de
orientacion realista, actualizada y eminentemente practico trata de ofrecer al mercado
laboral los mejores profesionales. Su objeto es formar a alumno en las capacidades,
aptitudes y conocimientos precisos para €l desarrollo de una profesion de calidad en el
sector turistico.
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La realizacion de consultas externas a profesionales e instituciones del sector, es
una pieza clave para que los perfiles profesionales y competencias sean las mas adecua
das alas necesidades del mercado y a su vez permitan extraer una serie de recomenda-
ciones para disefiar una formacion, no slo en conocimientos sino también en habilida-
desy actitudes, que verdaderamente capacite a titulado para asumir en las mejores con-
diciones su puesto de trabajo (Montafio 2009).

Como primer elemento de consulta externa se realizaron tres talleres con empresarios
.El primero con representantes de cadenas hotel eras, incluyendo cadenas de gran dimension
(Riu, Sol Méelia, Iberostar, Barcel¢) asi como otras tamafio mas reducido .El segundo con
representantes de cadenas hoteleras regionales de menor tamafio y hoteles individuales, s
bien con distintos mercados objetivo, agunos dedicados & turismo vacaciona de masas,
otros a turismo vacaciona delujoy otrosal de vigjes de negocio, congresosy eventos. Por
ultimo representantes de otras empresas no propiamente hoteleras, tales como de restaura-
cién, organizacion de congresos y eventos, centros de ocio y hospitalarias. De los talleres
Se extragjeron unas valiosas conclusiones tanto parala definicion de los perfiles profesiona
les, como de las competencias esenciales. Entre éstas cabe sefidar:

. Promover e uso del idioma extranjero: todos | os asistentes consideran muy importante
el conocimiento de dos idiomas por parte del dumno, siendo € inglés e primordial.

. Fomentar en el alumno habilidades como: la flexibilidad, la capacidad de adapta-
cién alos cambios, lainiciativa, laimaginacion y la creatividad.

. Incluir materias que ofrezcan conocimientos y habilidades sobre: técnicas de
comunicacion oral y escrita, técnicas de negociacion y venta, atencion a clientey
habilidades directivas, entre otras.

. Introducir € uso de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion en areas
como la comercializacion, comunicacion, marketing y gestion de precios e ingresos.

. Ofrecer materias que permitan a aumno adquirir conocimientos especificos de la ges-
tion y administracion delaempresa; tanto através de lavision del funcionamiento prac-
tico de las distintas areas funcionades o departamentos, como a través de asignaturas
especificas, con € fin Ultimo de formar aun perfil profesiond d que sele exige un cono-
cimiento de la gestién general del negocio y unavision global del mismo.

. Para ello los titulados deben adquirir conocimientos de las distintas éreas operati-
vas. su organizacion y funciones, su explotaciony las relaciones entre departamen-
tos: de reservas, recepcion y conserjeria, pisos, alimentos y bebidas y otros servi-
cios; a tiempo que conocimientos para la gestion de las distintas areas funciona-
les como RRHH, marketing, administracion y gestién; y el aprendizaje de capaci-
dades, habilidades y aptitudes vinculadas ala atencion al cliente, relaciones inter-
personales, resolucién de problemas, toma de decisiones y trabajo en equipo.

Posteriormente se realiz6 un cuestionario en € que seincluyen las competencias generar
les y especificas en @ ambito de la gestidn directiva de empresas turistico-hoteleras. Dicho
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cuestionario basado en lavaloracion de competencias aadquirir por parte del titulado, seenvié
aprofesionales ddl sector hotelero, otras empresas turigticas, a profesorado, a una muestra de
alumnos de Ultimo curso y atitulados en Direccion Hotelera Internaciona (Mairata 2009).

En este marco, |os objetivos de la nuevatitulacion de grado en Direccién Hotelera
se pueden definir como:

. Formar profesionales orientados a ambito directivo de la empresa hotelera o afin
integrada en la realidad sectoria actual.

. Proporcionar alos futuros responsables de la gestion hotelera un corpus formativo
basico de caréacter superior que permita la especializacion técnica posterior y la
adquisicion de conocimientos avanzados que les posibiliten dar respuestas adecua-
das alas distintas exigencias del mercado cambiante.

e Desarrollar habilidades para una adecuada gestién y administracién empresarial al
tiempo que fomentar y gestionar el cambio continuo. En definitiva, se trata de
potenciar |las capacidades clave para la mejora de la competitividad: identificar y
anticipar oportunidades, capacidad de aprendizaje, asignacion de recursos, guiar y
motivar a equipo humano, disposicién para anticiparse y satisfacer las necesida-
des y demandas del cliente, organizar un plan de accion en su dmbito de trabajo,
toma de decisiones, evaluacion de resultados.

. Profundizar en los conocimientos de | as diversas areas operativas y funcionales de
la empresa hotelera con un enfoque de globalidad.

. Compatibilizar todos |os objetivos planteados con laintegracion y desarrollo delos
conocimientos y habilidades necesarias para llegar a ser profesionales rigurosos,
reflexivos, creativos, conscientes de su responsabilidad social y con respeto a los
Derechos Humanos, los principios democraticos, los principios de igualdad entre
hombres y mujeres, los principios de solidaridad, de proteccion medioambiental,
de accesibilidad universal y disefio paratodosy de fomento de la cultura de la paz

4.- COMPETENCIAS

Partimos de la definicion de competencia como € conjunto de conocimientos,
habilidades y actitudes que el alumno conseguira después de haber superado los médu-
los, materias y asignaturas que componen la titulacion (Palmer 2008).

El titulo de Grado en Direccion Hotelera, de acuerdo con la normativa que estable-
ce la ordenacion de las ensefianzas universitarias oficiales, posibilitara que los alumnos
una vez graduados alcancen un nivel adecuado en el desarrollo de las cinco competen-
cias basicas establecidas a respecto por el RD 1393/2007 de 29 de octubre.

Entendemos que paradesarrollar estas competenciasy alcanzar |os objetivos gene-
rales delatitulacion es necesario trabajar un conjunto de competencias genéricasy espe-
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cificas que se detallan en € plan de estudios y que se concretan en los resultados de
aprendizaje recogidos en €l desarrollo de modulos, materias y asignaturas.

Dichas competencias: basicas (algunas de | as cual es estan enmarcadas en las gené-
ricas y otras en las denominadas especificas), genéricas y especificas o asociadas a esta
concreta area de conoci miento, se trabajaran en uno o diversos modul os, materias o asig-
naturas (Cifre 2006).

Dl cuestionario sobre la valoracion de las competencias que deben adquirir 1os gra-
duados en Direccion Hoteleray en € cuad se subdividian en cuatro categorias: competen-
cias genéricas 0 transversaes, competencias operativas, competencias instrumentales y
competencias de gestidn; se extraen una serie de resultados que dan una vaoracion a
amplio abanico de competencias presentado y que seran las que nos permitiran relacionar
de una forma sistematizada las competencias fundamentales para la formacion del perfil
Grado en Direccion Hotelera de acuerdo a la vaoracidn conjunta de los tres colectivos
comentados. profesionalesy empresas; profesores de latitulacion actua y tituladosen DHI.

En el cuadro siguiente se recogen las competencias que han recibido puntuacion
mas alta, valor 3 6 4, por parte de mas de un 80 por ciento del colectivo consultado. y
en la segunda columna aparecen las competencias que han sido valoradas con laimpor-
tancia maxima (4) por el 70 por ciento de los encuestados.

Cuadro 1: Competencias

Profesionales y empresas Profesorado
(valor 3/4) (valor 4) | (valor 3/4) (valor 4)

1. Mangjar técnicas de comunicacion 100% 96%

3. Planificar y gestionar |os recursos

humanos de las organizaciones turisticas 100% 80% 91%

5. Andlisis del entorno y de la competencia 100% 87%

7. Creatividad e innovacién 87% 82%

8. Iniciativay espiritu emprendedor 87% 87%

9. Motivacion por la calidad 100% 73% 96% 70%

10. Trabajo en equipo 93% 100% 74%

11. Gestién del tiempo 83%

12. Capacidad de trabajo en entornos

internacionales 96%

13. Adaptabilidad a cambio 94% 91%

14. Valores éticos, de sostenibilidad y

resposabilidad social 100%

16. Utilizar las nuevastic en los distintos

ambitos del sector turistico 87% 87%
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4.1.- Competencias genéricas

Capacidad para trabajar en equipo; planificar y gestionar los recursos humanos:
habiendo desarrollado habilidades en las relaciones interpersonales, liderazgo,
motivacion e inteligencia emocional.

Capacidad de adaptacion a cambio, flexibilidad y polivalencia.

Capacidad de comunicarse. Comprender y expresarse correctamente de forma oral
y escrita; Al tiempo que ser capaz de adecuar €l mensaje a distintos publicos en las
lenguas oficiales. Incluye la comunicacion oral y escritadel inglés.

Capacidad deiniciativay creatividad ala hora de analizar, disefiar y gestionar pro-
yectos innovadores desde una vision ética con la capacidad de presentarl os correc-
tamente de forma oral y escrita adaptandolos a distintos publicos y contextos.

Capacidad de uso de las nuevas tecnol ogias de la informacién y comunicacion en
su desarrollo profesional.

Capacidad paraidentificar problemas, hallar y analizar posibles solucionesy tomar
decisiones.

Capacidad para el desarrollo de un pensamiento critico.
4.2.- Competencias especificas

Ser capaz de entender y hacer aportaciones eficaces- en lengua inglesa- en reunio-
nes de trabajo y seminarios que versen sobre temas de su dominio, o de argumen-
tar un caso y poder enfrentarse a una amplia gama de situaciones rutinarias y no
rutinarias en las que se requieran servicios profesionales, tanto a nivel oral como
escrito. (C1) segiin el Marco Comun Europeo.

Ser capaz de comunicarse en lengua alemana de manera adecuada en situaciones
predecibles de la vida cotidiana y laboral, especiamente en el ambito hotelero y
de servicios, y de tratar informacion no rutinaria de forma general (nivel B1
segun Marco comun europeo de referencia para las lenguas).

Adquirir un conocimiento atamente cualificado de los procesos operativos en 10s
ambitos de aojamiento, gestion de ocio y reuniones y alimentos y bebidas; Que
conlleve la capacidad de implantacién y gestion de los conocimientos adquiridos
en los distintos procesos operativos en el &mbito hotelero.
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10.

11.

12.

Ser capaz de aplicar, apartir del conocimiento de lasteoriasy principios de la ges-
tién empresarial, técnicas financieras de planificacion presupuestariay contables,
con aplicacién alatoma de decisionesy las herramientas de gestion de riesgos ali-
mentarios, recursos humanosy sistemas de control, aplicado al sector hotelero.

Ser capaz de interpretar y aplicar el marco legal que regulay condiciona la orga-
nizacion de laempresay las actividades profesionales del sector de hosteleria.

Ser capaz de implantar y gestionar eficientemente sistemas de calidad y medio
ambiente en un establecimiento hotelero y de servicios en cualquier etapa del
proceso.

Ser capaz de adquirir una marcada orientacion de atencion al cliente.

Adquirir una conciencia critica de la importancia de los procesos econémicos,
las relaciones empresariales, las politicas de mercado y la evolucién econémica
mundial.

Reconocer las formas en que la organizacién social, cultural y territorial de las
sociedades influye en la demanda turistica.

Lograr el dominio de las tecnologias de la informacién y comunicacion, asi como
de las nuevas tendencias de comercializacién hotelera.

Demostrar € dominio de una amplia gama de estrategias analiticas y de observa-
cion desarrolladas a partir de los métodos habituales de investigacion aportados
por las distintas ramas cientificas alo largo de su etapa académicay la concrecion
en el trabajo correspondiente.

Aplicar en € entorno profesional los conocimientos, metodologias y técnicas
adquiridas a lo largo de la formacién académica de grado y desarrollarlas con un
alto grado de responsabilidad, en un contexto tanto nacional como internacional,
con compromiso ético y capacidad de integracion en lainterculturalidad con equi-
pos multidisciplinares.

5.- CONCLUSIONES

L os estudios de hostel eria en Espafia tradicionalmente adiferenciadel resto de pai-

ses europeos no han estado incluidos en los catél ogos de titulaciones oficiales por o que
han tenido un enfoque marcadamente profesional, siguiendo el modelo de las escuelas
de hosteleria francesas y suizas.
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L a adaptacion de los estudios universitarios al espacio europeo de ensefianza supe-
rior presenta la posibilidad de integracién de los estudios de hosteleria en la educacion
universitaria oficial, con la aparicion en el futuro de diversos grados en hosteleria.

Ante el reto que presentala posibilidad de las nuevastitulaciones y la necesidad de
de conocer y elaborar unos planes de estudio adaptados a las necesidades cambiantes del
sector hotelero, con un perfil claramente gerencia a diferencia del modelo imperante.
La comunicacion pone de manifiesto la necesidad de unas ensefiazas basadas no solo en
conocimientos sino también en habilidades que tienen una marcada orientacion al clien-
te elemento clave en el que se basa la competitividad de laindustria hotelera.
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CRISIS ECONOMICA Y TURISMO EN ESPANA:
OPORTUNIDADES PARA LA MEJORA DEL EMPLEO
Y LA FORMACION TURISTICA

ADELA MARISCAL GALEANO
Consultora turistica. Sevilla

RESUMEN

La crisis econémica actual ha sacado a relucir las caracteristicas del empleo
turistico en nuestro pais. EI comportamiento del negocio turistico en esta coyuntura ha
provocado el que salieran alaluz todos los males y defectos que desde décadas se vie-
nen denunciando tanto desde |as organizaciones sindicales como por parte de los tra-
bajadores.

Ante la bajada de la demanda han sido muchos los negocios que han cerrado sus
puertas, o bien han abaratado los precios, ente otras medidas, con las consecuenciasirre-
versibles que las mismas tienen en el empleo turistico.

Quizés s se hubieran afrontado a tiempo las medidas estructurales idoneas tanto
por parte de la administracion turistica, educativa etc., €l efecto de la crisis sobre €
empleo no hubiera sido tan drastico.

A continuacion se va arealizar una aproximacion a las oportunidades que se pue-

den presentar en estos momentos de crisis econémica'y como aprovecharlas para, con-
tratodo prondstico, consolidar la empresay |os recursos humanos que en ella operan.
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1.- INTRODUCCION

Laactua crisis econdmica mundial esta suponiendo un auténtico varapalo no solo
para las empresas del sector turistico sino también para todos aguellos sectores que,
cegados por unos afios de euforia consumistay de derroche por parte de los consumido-
res, creyeron que todo era posible dentro del sistema capitalistay que el consumo podia
crecer exponencia mente a costa del endeudamiento de las familiasy economias domés-
ticas, pero se ha demostrado que no era asi.

Aceptado el engafio en el que se estaban desenvolviendo muchas actividades eco-
némicas, ha tenido que ser el propio sistema capitalista, cuyo sector financiero ha sido
el que ha desencadenado esta grave crisis, en un regjuste sin precedentes, el que hadis-
parado la alarma para hacer recapacitar a todos |os sectores econémicos sobre el cami-
no que llevaban sus respectivos negocios.

En d sector que nos atafie, d turigtico, la crisis econdmica actua esté suponiendo tam-
bién un serio gjuste que esta afectando tanto alos recursos materiales disponibles como alos
recursos humanos destinados a satisfacer las demandas de esos turistas-consumidores, que
por arte de magia han dgjado de venir a nuestro pais o se han replegado en sus ciudades de
origen a esperar que vengan tiempos mejores para salir a consumir productos turisticos.

L as repercusiones de esta contencién del gasto turistico no se han hecho esperar y
en la actualidad estamos asistiendo a un proceso de recolocacion de las empresas, de
reposicionamiento de las mismas ante una realidad adversa, de fusiones entre grandes
grupos hoteleros, despidos de trabajadores, expedientes de regulacion, recortes de dere-
chos, conflictos laborales etc., medidas que estan afectando principalmente alos traba-
jadores del sector y cuyos efectos hubieran sido més leves si desde los distintos secto-
resy administraciones implicadas se hubiera hecho hincapié en el temaformativo, entre
otros, para que el gjuste del sector en tiempos de crisis hubiera sido mas leve.

El empleo turistico, temporal, a pesar de las medidas tomadas en |as Ultimas déca-
das por acabar con la estacionalidad en el mismo, condicionada a su vez por los flujos
turisticos con los efectos que éstos tienen en la consecucion de un empleo de calidad, ha
sacado arelucir sus miserias, como se vera mas adelante y nos ha mostrado la cara mas
cruda del sistema, el paro, que irremediablemente Ilega cuando |la oferta y demanda
turisticas se desequilibran y sobran personas en los puestos de trabajos.

Asi pues nos haremos las siguientes preguntas. ¢realmente sobraban tantas perso-
nas en las empresas turisticas? ¢qué tipo de empleo se estaba creando? ¢Habia un exce-
so de oferta?, ¢no seriaa contrario, que las empresas estaban apostando por un tipo de
turismo insostenible, cayendo en latrampa de las guerras de precios etc. con lo peligro-
sas que son las medidas tomadas para €l corto plazo y € beneficio rapido?
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Para responder a las mismas hemos partido de la siguiente hipétesis: en coyuntu-
ras de crisis econdémicas las empresas peor posicionadas son las que destruyen empleo,
s antes no han optado por invertir en formacién y en fidelizar el capital humano alas
mismas.

L os objetivos a conseguir en el presente andlisis serén |os siguientes:

- andlizar la estadistica turistica para observar la pérdida de empleo en el Ultimo
cuatrienio, observar su distribucion territoria entre las comunidades autbnomas
con mayor peso turistico y explicar €l por qué.

- confrontar las medidas tomadas por sindicatos, patronal del sector y administra-
ciones publicas para frenar esa pérdida de empleo en linea con los planteamien-
tos actuales en cuanto a la formacion en turismo.

- analizar las perspectivas de la formacion turistica en tiempos de crisis y medidas
atomar por los sectores implicados para convertir la inversion en formacién en
objetivo primordial de las empresas del sector.

2.- EL EMPLEO TURISTICO EN TIEMPOS DE CRISIS

Si e turismo es uno de los sectores mas sensibles a las coyunturas econémicas ni
gue decir tiene el mercado de trabajo turistico, caracterizado por su inestabilidad, esta-
cionalidad, movilidad y feminizacion (MARISCAL, 2006:150)!. Incluso en épocas de
bonanza econémicay cuando los negocios han ido bien se ha abusado de la contratacion
de personal no cualificado para salvar la temporada, con las consecuencias que esta
medida puede tener en la prestacion de servicios turisticos de calidad.

En coyunturas de crisis econémica se resiente el empleo en general?, pero ademés
en €l caso del sector turistico en € Ultimo afio se estima se ha perdido en nuestro pais
un volumen considerable de empleos, concretamente en el segmento hotelero se ha
recortado la contratacién entre un 10 y un 12%, unos 70.000 empleos. Por tanto, si tanto
trabajo cuesta crear un puesto de trabagjo, si 1as administraciones han apoyado y subven-
cionado alas empresas para que crearan nuevos puestos de trabajo ¢coémo es posible que
se destruya empleo con tanta facilidad y en tan poco tiempo?

 MARISCAL GALEANO, A. y MARCHENA GOMEZ, JM. (2006): “Turismo, mercado de
trabajo e innovacion”, en Estructura econémica del turismo, Coords. Saez Cala, A., Pulido, J.I., Ed.
Sintesis, Madrid, pp.141-175.

2 En la actualidad Espafia encabeza |a lista de paises donde se ha destruido mas empleo (tasa de
paro de un 18,1%) y en menor tiempo, duplicando la media de la Eurozona (8,9%) en el verano de 2009.
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Lareaccién del empresariado parece l10gica, si no hay turistas no hay negocioy no
se puede mantener la plantillaa 100%; circulo vicioso, que no virtuoso, que se genera
ante una disminucion del nimero de trabajadores, disminuye a su vez la calidad de los
servicios prestados, todos trabajan sin motivacion etc.; al final aparecen menos turistas,
el hotel o establecimiento turistico deja de ser competitivo y ahora si que sobran pues-
tos de trabgjo. Da la ligera impresion de que muchos negocios han aprovechado estos
tiempos de crisis para gjustar sus plantillas y hacer los recortes necesarios para que a
final salgan las cuentas, es decir, haya beneficios, y mientras el trabagjador sigue reali-
zando sus tareas con la incertidumbre de si el mes siguiente va a poder seguir trabajan-
do o s cuando acabe la temporada alta pasara a engrosar las listas del paro y otra vez
mas de lo mismo.

Para analizar la destruccién de empleo turistico en nuestro pais, observemos €l
balance del empleo turistico en e Ultimo cuatrienio: € afio 2006° recoge la cifra de
2.686.690 activos en laindustria turistica, lo que supone un 6,8% superior alacifrade
2005. Representa a su vez el 12,4% de los activos en la escala nacional y un 19,6% de
los existentes en el sector servicios. Los ocupados fueron casi 2,5 millones, un 6,5% mas
que €l afio anterior, de los cuales el 43,6% estaba ocupado en restauracion, el 26,4% en
transportes, € 12,5 en hotelesy un 17,4% en otras actividades de la industria turistica.
Latasa de desempleo se situo en € 7% (un 4,5% por encima de la de 2005). El nimero
de parados fue de 188.000, un 11,5% maés que en 2005.

Por tanto en el periodo 2006-2008 la poblacién ocupada ha ido variando, como se
puede observar en la siguiente figura. Han bajado |os porcentajes en todas las activida-
des turisticas, excepto en el sector del transporte y otras actividades turisticas que han
experimentado ligeras mejorias en 2008 respecto a 2007.

* Instituto de Estudios Turisticos (2007): Balance del turismo en Espafia en 2006, pp.18-19; Nota
de coyuntura, Empleo en turismo, 2° trimestre 2009, 4 pp.
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Grafico 1: El empleo turistico en Espaiia. Afios 2006-2008. Distribucion porcentual de la
poblacién ocupada en la industria turistica por actividad econémica

50
45
40
35
30
25
20
15
10
5
0 —
Restauracion Hetelesy F)t}‘as Agenciasde
otros Transportes | actividades .
y comedores T L Viajes
alojamientos turisticas
M afio 2006 % 43,6 12,5 26,4 17,4
M afio 2007 % 43,2 13,1 26,1 14,8 2,6
W afio2008 % 42,8 12,5 26,2 16 24

Fuente: Elaboracion del |ET a partir de los datos de la EPA realizada por el INE.

Por territorios y respecto a la poblacion ocupada, en el 4° trimestre de 2008 no se
han producido incrementos en ninguna Comunidad auténoma respecto al trimestre ante-
rior. Los mayores descensos de ocupados se observan en Catalufia (96.200 ocupados
menos que en € 3er. trimestre), Andalucia (85.600) y Baleares (39.700), comunidades
donde la especializacion turistica es mayor y donde predominan |as actividades caracte-
risticas del turismo.

Ya en 2° trimestre de 2009 las actividades relacionadas con el turismo registraron
2,5 millones de activos, con un incremento del 3,6% respecto al mismo periodo de 2008.
Pero los 2,15 millones de ocupados registraron un descenso interanual del 1,8%. Los
parados fueron 351.440, situando la tasa de paro en turismo en el 14,01%, inferior ala
de la economia nacional (17,9%), pero superior a sector servicios (9,8%). También se
ha producido un descenso de la tasa de paro en turismo en 1,4 puntos porcentuales res-
pecto al primer trimestre de 2009, mientras que la economia en general se incremento
en 0,6 puntos. Se ha producido un incremento interanual de los asalariados en la rama
de transportes de vigjeros, un fuerte crecimiento de los contratados atiempo parcia y un
incremento de los extranjeros ocupados en turismo.

En cuanto aladistribucion territorial del empleo turistico y para el mismo perio-

do, el panorama por CCAA con peso turistico ha sido el siguiente: incrementaron sus
asalariados en turismo Madrid (+3,2%), Cataluiia (+0,4%) y Baleares (0,4%). Por €l
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contrario otras tres registraron importantes descensos del empleo asalariado en turis-
mo: Andaluciay Comunidad Valenciana con una caidainteranual de un 6,6 y Canarias
de un 6,4%. Asi pues, la mayor subida del paro (incluyendo todos los sectores) se ha
dado en Andalucia con 145.000 parados mas, |o que supone un incremento de 326.300
parados en los Ultimos 12 meses, situando latasa de paro en un 21,18%, muy por enci-
ma de la media nacional que alcanza el 13,91%. AUn asi 1os mayores incrementos en
el nimero de activos este trimestre se observan en Andalucia con 60.200 personas
(incluyendo todos los sectores). Ademas, en la rama de hosteleria 'y otros alojamien-
tos, excepto Asturias, Cantabria, Extremadura, Pais Vasco, LaRiojay Ceutay Melilla
gue presentan valores positivos, €l resto de CCAA ha perdido afiliados ala Seguridad
Social.

Cuadro 1: Trabajadores afiliados en alta laboral en las actividades caracteristicas del
turismo, segiin alta en la SS. Septiembre 2009

Total Var. Var. Valor medio [Var. Interanual
intermensual | interanual desde enero | Valor medio
desde enero

Total trabajadores | 1.935.224 -2,2 -19 1.930.616 -2,3
Asalariados 1.472.140 -2,6 -2,9 1.469.237 -3,3
Autéonomos 463.084 -0,8 1,1 461.379 1

Fuente: Ministerio de Trabajo e Inmigracion. Datos definitivos.

L os datos anteriores nos muestran una realidad cambiante a pairo de la crisis eco-
némica que se espera comience a repuntar en 2010. Pero mientras tanto ¢qué hacer?

A continuacion analizamos las caracteristicas del empleo turistico para buscar
posibles soluciones en estos momentos de incertidumbre para las empresas y los traba-
jadores en general.

2.1.- Caracterizacion del empleo turistico

Si en tiempos de bonanza econdmica el sector turistico ha sido €l refugio donde
han ido a parar trabajadores de otros sectores en declive, acogiendo la mano de obra
excedente, en coyunturas de crisis como la actual esta siendo también el sector que esta
notando mas la caida del empleo. El circulo pernicioso que se crea cuando se ralentiza
laactividad es una de las dificultades a las que se enfrenta el sector turistico en Espafia,
y més en concreto en Andalucia donde |a dependencia del sector turistico es mayor si
hacemos la comparacion con otras regiones o paises de nuestro entorno.
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Desde hace décadas la estacionalidad de la actividad turistica, con las consecuen-
cias para el empleo que todos conocemos, ha sido el gran problema para consolidar las
plantillas de las empresas. También la movilidad laboral de dichos trabajadores, la
inexistencia de auténticas carreras profesional es hace que dichos trabajadores se despla-
cen continuamente de un trabajo a otro (cuando o hay) intentando mejorar sus condi-
ciones laborales y salariales.

Dicha estacionalidad hace que la actividad turistica se desarrolle aimpulsos y acor-
de con los tiempos de ocio de las personas que hacen turismo, 1o que ha propiciado que e
empleo turistico haya sido también estacional. Los esfuerzos de estos Ultimos afios se han
dirigido amejorar las condiciones de trabajo de |os profesionales del sector, pero o maxi-
mo que se ha conseguido es que €l tipo de contrato predominante, aungue no siempre, haya
sido e de fijo-discontinuo, que dentro de las modalidades existentes se ha demostrado
como € que mejor puede adaptarse a las caracteristicas de los negocios turisticos.

Dicho esto, parece obligado pensar que en tiempos de crisis esta modalidad se
mantendria como la mejor de las posibles; pues bueno, se esta demostrando que incluso
este tipo de contrato esta en peligro dadas las dificultades de las empresas para mante-
nerlo a pesar de los incentivos que obtuvieron en su dia para convertir contratos preca-
rios en fijos-discontinuos o indefinidos. Estatipologia sigue conviviendo con otros tipos
como los contratos en practicas, atiempo parcia etc., que cada empresa haido ofertan-
do seglin sus necesidades.

En el 2° trimestre de 2009 la tasa de temporalidad en el empleo (proporcion de
asalariados con contrato temporal sobre el total de asalariados) en el sector turistico fue
del 32%, tasa que se ha reducido en 2,1 puntos porcentual es respecto a mismo trimes-
tre de 2008. Asi, los contratos indefinidos crecieron un 1,7 mientras que |os asalariados
temporales descendieron un 7,2% respecto a 2° trimestre de 2008.

En todas las ramas turisticas se incrementaron los contratos indefinidos, excepto
en servicios de alojamiento y otras actividades turisticas. A su vez, € empleo auténomo
en el sector se hareducido en un 3,5% en relacion al mismo periodo de 2008, descenso
generalizado en todas las ramas menos en servicios de comidas y bebidas donde se
increment6 un 2,4%.*

Latemporalidad afecté a mas mujeres, tanto en la economia en general como en €l
sector serviciosy en el turismo. Ademas, €l aumento desproporcionado que esta experi-
mentando la poblacién activa hace prever que el problema del paro se haga crénico y
tengamos que acostumbrarnos a tasas de paro que creiamos descartadas cuando estaba-

41ET (2009): Explotacion de los datos de la EPA (INE). Acceso: [www.iet.tourspain.es].
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mos instalados en la burbujainmobiliaria, en la espiral de consumo insostenibley en la
ilusién del pleno empleo.

El paro esta afectando a los trabajadores con los niveles de formacion mas bajos.
Esto quiere decir que una parte de la poblacién activay de |os ocupados deberia volver
alos estudiosy la que esta en paro deberia seguir formandose ya que asi aumentarialas
posibilidades de encontrar trabajo, dados los entornos cada vez mas competitivos den-
tro y fuera de nuestras fronteras, con lo que se ampliarian los horizontes laborales de la
poblacién activay se ganariaen movilidad geogréfica, otra dificultad endémica del mer-
cado de trabajo espafiol.®

Desde las instancias educativas de nuestro pai's se estan haciendo serias advertencias
alapoblacion activaen € sentido de que, tal como demuestran las cifras, amejor y mayor
formacidn, mejor nivel de empleo, sdario etc. ¢Qué hay que hacer, pues, paraincentivar a
la poblacion a que meore sus niveles de estudios? Quizés s se ofrecieran titulaciones
demandadas por las empresas y se elaboraran curriculos acordes con las demandas de la
sociedad la cosa variaria. Una oportunidad que se abre con la adaptacién de los planes de
estudio ala nuevarealidad de un mercado de trabajo cada vez mas globalizado.

3.- FORMACION EN TURISMO

El tema del paro esta directamente relacionado con la formacién. Resulta eviden-
te que se han logrado mejoras, nada més hay que observar |os cambios que se han pro-
ducido en los planes de estudio desde la Formacién Profesional hasta los estudios uni-
versitarios, ¢Dénde esta el fallo? ;Dénde se puede mejorar la calidad de la ensefianza
turistica? Los titulos que se extienden ¢son los que realmente necesita la empresa turis-
tica? El ajuste formacion-empleo ¢se ha conseguido? Las medidas normativas mas
recientes ¢conseguiran corregir los déficits estructurales que presenta el sector?

L os resultados son variopintos y seguin desde la perspectiva que se andice € proble-
malas opiniones variaran, pero lacontundenciade las cifras esta ahi. Asi, las cifras de ocu-
pados seglin ramas del sector turistico y por niveles formativos son las siguientes:

® El recientemente aprobado Decreto 335/2009, de 22 de septiembre, por e que se regula la
Ordenacién de la Formacién Profesional para el Empleo en Andalucia (BOJA n° 195 de 5 de octubre
de 2009), viene apotenciar el valor de laformacion tanto paralos que estan yadentro del sistemacomo
para los de nuevo ingreso, haciendo hincapié en que la formacidn debe durar toda la vida, enlazando
con las pautas marcadas desde la Unidn Europea para todo € territorio de la Union en el marco de la
Estrategia Europea de Empleo.
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Cuadro 2: Ocupados por formacion segiin ramas del sector turistico. Aio 2008

Sectores Primarios % Secundarios % Superiores %

Hoteles y otros a ojamientos 56.923 13,3 201.608 12,3 69.378 12,5
Restauracion y comedores 218.798 51,0 746.236 45,7 155.109 28,0
Transporte 110.623 258 442090 27,1 134.762 243
Otras actividades turisticas 42.491 9,9 243862 14,9 195.633 35,3
Total sector turistico 428.834 100,0 | 1.633.796 100,0 554.882 100,0

Fuente: Elaboracion del IET a partir de la EPA (INE)®

En términos de evolucién interanual en 2008 ha caido €l nimero de ocupados en
turismo con estudios primarios, € colectivo con estudios superiores crecié un 0,8%,
déandose e mayor crecimiento en los ocupados con estudios secundarios, un 3,1%.

La experiencia en nuestro pais ha demostrado los beneficios que aporta al sistema
buenos planes de formacion para los trabajadores del sector. Lo que resulta probleméati-
co es € incentivar a unos trabajadores lastrados por condiciones laborales no dptimas,
con sueldos bajos etc. y alos que se les exige la maxima productividad en todo momen-
to. Por otro lado, y como ya se ha apuntado, recordar que formacién y empleo van uni-
dos, porque quienes tienen méas formacion tienen mas posibilidades de permanecer en el
empleo y de retornar al mismo si lo han perdido.

4.- RESPUESTAS ANTE LA CRISIS Y RECOMENDACIONES EN EL
TEMA FORMACION Y EMPLEO

A continuacion se analizan las distintas respuestas dadas por |a patronal del sector,
los sindicatos y trabajadores, asi como los sistemas educativo y de empleo.

4.1.- Larespuesta del empresariado

La primerareaccidn o respuesta ante la crisis por parte del empresariado se hatra-
ducido en despidos, no renovacion de contratos, cierre de establecimientos etc. Los
datos del nimero de despidos en empresas turisticas nacionales y de cierres de estable-
cimientos y negocios turisticos ponen en cuestion un sistema que se ha sustentado en
épocas de bonanza econdmica en la obtencion del méximo beneficio a costa de todo.
Claro que no todas las empresas han cerrado sus puertas, muchas también han sido las
que, aprovechando estos momentos de crisis, han replanteado sus sistemas de gestion,

¢ Datos absolutos y porcentaje vertical. Afio 2008
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han optado por mantener las plantillas y han fomentado el tema formativo, conscientes
de que toda crisis ciclica al final es superada con mas trabajo y apostando por consoli-
dar las empresas y propiciando la fidelizacion de los trabajadores a las mismas, y des-
pués de los turistas.

Desde el sector empresarial’ se sefiala que “la gran paradoja de los hoteleros es
gue, aungue reivindican la formacion de personal como una de las bases del sector, 1o
primero gque hacen las empresas en tiempos de crisis es reducir las plantillas. La solu-
cion mas fécil y no siempre la mejor para las cadenas cuando tienen que reducir costes
esrecortar €l nimero de trabajadores. Se trata de una cuestion sobre la que deberiarefle-
xionar el sector ya que, si tanto importa la formacién, es muy cierto que se trata de una
“gran paradoja’ que lo primero sea despedir trabajadores’.

También se apunta® “la necesidad de flexibilizar la contratacion laboral para evitar
gue se cierren hoteles, una reivindicacion que, desde hace tiempo, reclama la patronal
empresarial espafiola. En un momento de destruccion de empleo, muchos expertos sos-
tienen que una reforma laboral ayudaria a reflotar las empresas 'y a crear empleo. Seria
una cuestion que habria, a menos, que discutir entre Gobierno, empresarios y sindica-
tos porgue dar largas continuamente sobre esta materia, no sirve para nada’.

En la actualidad € reto que se le presenta al sector turistico ante lainnovaciony €
capital humano pasa por usar la tecnologia en los procesos formativos. Esta nueva reali-
dad del mercado de trabagjo turistico estarelacionada con lainversion en innovaciény con
el capital humano y socia que operaen el sector. El principa beneficio paralas empresas
consiste en la posibilidad de ofrecer formacion turistica on line a sus trabajadores en €l
mismo centro de trabajo, sin tener éstos que desplazarse del lugar de residencia, optimi-
zando asi € tiempo y la economia, ya que resulta, a final, un sistemarentable. Las carac-
teristicas sustanciales del mercado de trabajo turistico propicia que esta metodol ogia apro-
veche las mismas y convierta las desventagjas en oportunidades. La misma estacionalidad
de los flujos turisticos puede suponer que € tiempo de menos trabajo se emplee para la
formacion de los trabajadores, optimizando de nuevo € periodo de impasse que irreme-
diablemente se presenta en la temporada mediay baja en algunos territorios turisticos.

Un gemplo, respecto a segmento Agencias de Vigjes, seria la propuesta que se
realiza para que la capacitacion online de agentes de viajes sea un objetivo prioritario en
sus actividades. Asi manifiestan®: “Nunca como ahora la ocasion ha sido mas propicia
parallevar a cabo acciones de e-learning. El tiempo del agente, generalmente escaso, es

" Declaraciones del Consgjero Delegado del Grupo Hesperia. Afio 20009.
¢ Presidencia de CEHAT. Afio 2009
®* AMAVE, septiembre 2009.
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hoy mayor, a causa de la caida del consumo. Ademéas, centenares de agentes han perdi-
do durante el Ultimo afio su puesto de trabajo y, en su mayoria, de lo que disponen, pre-
cisamente, es de tiempo para formacion. Una oportunidad Unica para actualizar conoci-
mientos y, en suma, para elevar el valor del capital humano del sector”.

4.2.- Larespuesta de los sindicatos y |os trabajadores

Desde la dptica sindical se sigue apostando hoy por® “un modelo turistico basado
en lacalidad en el empleo, mayor aportacion formativay mejora del bajo perfil tecnol6-
gico, que se adapte a la nueva planificacion de la demanda, basada en la bisgueda de
ofertas por Internet para periodos cortos y difusos durante todo €l afio. Hay también que
aprovechar la potenciaidad del modelo turistico en nuestro pais mediante una of erta per-
sonalizada a cliente, no masiva e indiferenciada, 10 que tiene mucho que ver con laesta-
bilidad y laformacion en el empleo, ya que e factor humano en la oferta turistica es muy
importante. Se sefiala también que la calidad del servicio se hace con profesionales que
tienen que formarse permanentemente. Muchos jévenes en Espafia optan por la forma-
€ion en turismo porque hay una oferta amplia de empleo, pero |6gicamente ello debe inci-
dir enlostres subsistemasy no solo através de lalicenciatura en turismo. Podemos tener
muchos directores de hotel, pero faltan camareros, cocineros y recepcionistas’.

Por otra parte, se defiende “un modelo ordenado en el tiempo y en la forma, fren-
te a una oferta desmesurada sin ninguin control”. El objetivo es exigir a las distintas
administraciones publicas soluciones y medidas para reducir la elevada precariedad
laboral y, consecuentemente, lograr una mayor estabilidad en el empleo.

También se incide en laimportancia de apostar por un modelo turistico de calidad
gue no compita con precios bajos y se recalca la necesidad de mejorar las condiciones
|aborales del sector hostelero paramejorar asu vez lacaidad del servicio prestado. En este
sentido, se hace especia hincapié en la, cada vez mayor, presencia de trabajadores inmi-
grantes en la hosteleria nacional, realidad que ha ido aumentando con € paso del tiempo
hasta el extremo de que cada vez en los procesos de regularizacién de extranjeros se pre-
sentan mas solicitudes para esta actividad profesional (19% en los Ultimos afios).

En la coyunturaactud, d trabgjador, la parte més débil de la cadena productiva, solo le
queda aprovechar € tiempo en formacion y reciclge. Los sindicatos han intentado of ertar for-
macion de calidad, mejorar las condiciones de trabagjo a la hora de negociar los convenios
colectivos correspondientes y mantener una postura de fuerza ante la pérdida de puestos de

0 Declaraciones efectuadas por lideres sindicales en €l 11 Congreso Ordinario de la Federacion
de Trabajadores de Comercio-Hosteleria de la UGT, celebrado en Valencia en 2005 y que hoy siguen
vigentes.
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trabgjo. S a su vez la administracion dipone os recursos necesarios, € trabgjador se puede
acoger a la amplia oferta formativa existente en la actualidad para seguir con su proceso de
aprendizaje, que deberia ser continuado alo largo de toda su vida laboral.

También habra que potenciar la dimension transnacional de la formacion ante los
retos que se le presentan al mercado de trabajo espafiol, apareciendo asi huevas oportu-
nidades de seguir con la formacion en otros ambitos y paises. Los programas comunita-
rios integrados en las iniciativas sobre educacion y formacion tales como Comenius,
Erasmus, Leonardo daVinci y Grudtvig bajo €l programa Lifelong L earning Programme
no hacen sino eliminar barrerasy posibilitar lalibre circulacién de trabajadores y mano
de obra por toda Europa, por 1o que resulta de vital importancia el aprendizaje de idio-
mas y adquirir habilidades nuevas para adaptarse a entornos nuevos y cambiantes.

Seimpone, pues, €l Aprendizaje Permanente, considerado un pilar fundamental de
la Estrategia Europea de Empleo para responder a los cambios econémicos y sociaes
fruto de la mundializacion y reforzar el empleo, la reforma econémica y la cohesion
social como parte de una economia basada en el conocimiento.

Asi pues, seria conveniente propiciar €l intercambio de trabagjadores entre las
empresas, promover estancias profesionales en establecimientos turisticos de otros pai-
ses, hacer permutas con los mismos, potenciar el aprendizaje de lenguas extranjeras la
realizacion de précticas en empresas, cursos €etc., y caso de que no hubiera posibilidad
de movilidad fisica siempre quedaran las herramientas i nforméti cas ya descritas, tan Uti-
les para avanzar en el conocimiento de otros procesos de trabajo, idiomas, culturas etc.

4.3.- Larespuesta de la administracién educativay de empleo

El diagnostico que se realizd del Sistema Formativo del Turismo Espafiol en el afio
1999" ya sefid 6 que la formacion reglada: Superior (DT y DEAT) y Profesiona (con
sus ciclos superiores y medios) y no reglada (postgrado, continua, ocupacional y supe-
rior-hosteleria y turismo) presentaba una casuistica especia por cuanto se observaban
varias cuestiones como por gjemplo la convivencia de la formacion reglada con la no
regladaincluso en el mismo centro o universidad; una diferencia destacada entre la for-
macion en turismo y la formacion en hosteleria, la intervencion cada vez mayor de las
administraciones locales y autonémicas, asi como de las asociaciones empresariales
para potenciar la formacion turistica especialmente en hoteleriay en estudios de caréc-
ter especificos como son determinados postgrados, entre otras cuestiones.

% Ministerio de Economia, (1999): Modelo de Formacion Turistica, Secretaria de Estado de
Comercio y Turismo, Ministerio de Economia de Espafia, Madrid, 42 pp. Acceso: [http://www.losre-
cursoshumanos.com].
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Asi las cosas, con los afios todo €l sistema ha sufrido cambios importantes, uno de
ellos relacionado con la aparicion, entre otros, de nuevos métodos de ensefianza, en
especial los relacionados con las nuevas herramientas informéticas a través de Internet.
Los empresarios y trabajadores también han val orado las ventajas cualitativas que puede
suponer €l incorporar latecnologia al quehacer cotidiano, no sdlo paratareas de gestion
y comercializacion de laempresaturistica, entre otras, sino también paralapuestaal dia
en nuevos conocimientos de los implicados en el sistema turistico.

El papel a desempefiar ante este nuevo desafio por parte de las distintas administracio-
nes publicas con competencias en materia turistica, educativay de empleo, € empresariado
turistico, las empresas de formacion, los sindicatos més representativos del sector v los tra
bajadores, se torna de vital importancia ante € reto de la globalizacion, la competitividad y
lacalidad en la prestacion de servicios turisticos. Este panorama nos aerta de la dimension
delosrecursos humanos del sector, susceptibles de ser formadosy de formarse ellos mismos
en aras de obtener més y mejores conocimientos sobre |as tareas que les atafien.

En laactualidad, Espafia presenta un sistema educativo en plenaremodel acién parasu
adaptacion a los retos que presenta el mercado de trabajo. La apuesta por la Formacion
Profesional para e Empleo como subsistema de la FP dentro de las politicas activas de
empleo, integrando la Formacion Continua y la FP ocupacional, los nuevos métodos de
ensefianza on line, la adecuacion de los planes de estudios a Bolonia etc. estan suponiendo
una auténtica puesta a punto de los contenidos formativosy de las titulaciones y especiali-
dades. Tanto € sistema educativo como las politicas de empleo deben confluir armonica
mente para que, atendiendo las demandas y reivindicaciones de |os ciudadanos, se resuel-
va decididamente el divorcio existente entre el mundo de la educacion y € del trabgjo.

La formacion en el sector turistico ha vivido en las Ultimas décadas un resurgi-
miento que deberia de haber servido para sentar unas bases mas solidas de las existen-
tes en la actualidad. Se han destinado muchos recursos tanto desde la Administracion
central como desde la autondmica, pero queda un largo camino por recorrer.

Es en este escenario donde cobraimportancia el uso de mundos virtuales y lafor-
macion on line como método de aprendizaje, uno de los mas idoneos para | os trabajado-
res del sector turistico, por la flexibilidad que presenta a la hora de la transmisién de
conocimientos tanto para los que estan ya dentro del sistema como para los que preten-
den incorporarse a la industria turistica. Como experiencia se puede resefiar la evalua-
cion realizada en € afio 2007% por un equipo de la Universidad de Sevilla a instancias

2 Grupo de Investigacion IDEA (2007): Andlisis del e-learning en el sector turistico de
Andalucia, Universidad de Sevilla, Novasoft y Consgjeriade Turismo, Comercio y Deporte de la Junta
de Andalucia, 80 pp.
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dela Consgjeriade Turismo de la Junta de Andalucia. Dicho analisis demostro las exce-
lentes posibilidades que se presentaban para esta modalidad de ensefianza aplicada alas
materias turisticas.® El e-learning en el sector turistico se estd convirtiendo en una
modalidad de ensefianza que va encajando perfectamente con las caracteristicas singu-
lares del empleo turistico y aunque éste revista caracteristicas que en principio pueden
limitar el tema formativo, sin embargo suponen una oportunidad para €l desarrollo de
dicha modalidad de ensefianza.

5.- NUEVAS ESTRATEGIAS FORMATIVAS EN TURISMO

Ante unarealidad en la que la demanda de cualificacion es cada vez mayor en los
empleos turisticos, en que seintroduce la productividad del trabajo como factor de com-
petitividad y aceptado por todas |as partes que a mejor formacion mayores posibilidades
de encontrar empleo y de prosperar dentro de las empresas, analizaremos las nuevas
estrategias a seguir en €l corto y medio plazo.

Respecto a la formacion reglada superior aparece €l reto de la adaptacién al Plan
Bolonia, a cual seiran incorporando los diferentes centros formativos sin vuelta atras.
Supondra que los estudios de turismo sean equiparados a resto de estudios universita-
rios. A partir de ahora el Grado esigual paratodos, |as antiguas diplomaturay licencia-
tura se equiparan en estudios de cuatro afios, o que supone un beneficio claro paralas
diplomaturas. Ademéas la nueva normativa permite la transmision automatica de crédi-
tos bésicos (hasta un total de 60) entre todas las titulaciones pertenecientes al &rea juri-
dico-social, por lo que los Grados en Turismo tendrén estos créditos reconocidos en
carreras como Economia, Derecho o Periodismo.

Los cambios que introduce €l nuevo sistema son que a partir de ahora los planes
de estudios no seran disefiados por el Ministerio de Educacion; los grados son propues-
tas individuales de cada institucion, que, junto a programa, presentan un plan de viabi-
lidad de los estudios en la zona en la que se van aimpartir, datos sobre recursos dispo-
nibles, ordenacion académica y garantia interna de calidad. Esto supone la puesta en
marcha de un sistema de control de calidad que primero evalla |os proyectos presenta-
dos para su posterior autorizacion tanto por €l Ministerio como por cada Comunidad
Auténoma, para pasar a auditarlos en cuanto estén todos implantados plenamente.
También |la metodologia introducira elementos nuevos y medira €l trabajo del alumno,
lo que supone un importante reto para los profesores, que tienen que modificar su mane-

= MARISCAL GALEANO, A. y MARCELO, C. (2007): “El e-learning en el sector turistico
andaluz: estado de la cuestion”, en Jornadas sobre investigacion turistica, AECIT y Universidad de
Granada, Granada, 17 pp. Acceso: [http://www.aecit.org/jornadaljornada.html].
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rade impartir la ensefianza. Se reduciran las clases magistrales y aumentaran las clases
précticas y los seminarios, pasando la responsabilidad del aprendizaje al aumno.
También el Grado se debe disefiar de acuerdo a un perfil profesional presente en €
entorno laboral de la universidad. Una vez finalizados los estudios la insercion laboral
de los graduados serd uno de los indicadores de calidad a medir. Laventgja paralasins-
tituciones con experiencia en ensefianza de Turismo es que este enfoque se basa en 1os
principios en los que se inspiraban |os anteriores estudios de Turismo, que incorporaban
profesionales como profesoresy tenian una aceptacion laboral mucho mayor que €l resto
de estudios universitarios. También se estableceran tablas de convalidacion de estudios
paralos TEAT, DEAT y Diplomados en Turismo, para que puedan acceder a Grado.

Las nuevas estrategias deberan contar en todo caso con |o aprobado en las instancias
europeas y cuya implantacion se ird haciendo progresivamente segun las necesidades y
recursos de cada centro educativo. Las directrices son clarasy el Plan Bolonia aunque no
convenza a todos, se implantara muy a pesar de los escépticos y de los dumnos que no
entendieron que el proceso educativo era bidirecciona y que lo que realmente importa es
lainteraccion alumno-profesor para que e proceso se desarrolle adecuadamente.

Respecto a la ensefianza no reglada (postgrado, continua, ocupaciona y superior)
habra que ir adaptando los contenidos formativos ala necesidades reales del sector, reci-
clar a profesorado, gjustar el binomio formacion-empleo, hacer coparticipes del tema
formativo a todos los implicados en la industria turistica (empresariado, sindicato, tra-
bajadores, administraciones publicas) en una apuesta decidida por la calidad y por la
mejora de todo el sistema educativo en turismo en Espaiia.

6.- CONCLUSIONES

La coyuntura actual de crisis econdmica ha hecho reflexionar a todos los implica-
dos en €l sistema turistico espafiol sobre la capacidad de sus empresas para ofertar un
producto de calidad. Las medidas tomadas para intentar sobrellevar la crisis como han
sido el despido de trabajadores, la bajada de precios, el cierre de empresas, la conten-
cion de costes etc. no han hecho sino confirmar que el modelo tiene que ser cuestiona
do y gque no eratan sostenible como parecia.

Lasrelvindicaciones por parte de los sectores implicados sSguen insstiendo en lamgo-
rade la caidad en e empleo, con e objetivo de hacer una apuesta decidida por € temafor-
mativo, que sigue siendo la pieza clave para consolidar las plantillas de las empresas turisti-
casy paraconseguir esos niveles de caidad que tanto apreciae consumidor final, € turista

Evidentemente se ha avanzado en e temaformativo pero alin existen problemas estruc-
turdes. La nueva realidad que se presenta con la aplicacion de tecnologias a la formacion
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turisticaes unaventgja competitiva dada la casuistica del comportamiento del mercado detra
bgjo turistico; ademas se pueden resolver |os problemas que se presentan por trabgjar en €
medio rura o en zonas no desarrolladas turisticamente, por ser discapacitado o por necesitar
conciliar lavidafamiliar y labora etc. Hay, pues, que aunar esfuerzos en este sentido.

Las mismas desventgjas que se pueden apreciar en e funcionamiento de dicho
mercado turistico pueden suponer una ventaja, ya que se presenta la oportunidad de
aprovechar €l tiempo de no trabgjo y convertirlo en tiempo de formacion.

Las perspectivas que se presentan para consolidar un buen sistema de formacion
en turismo son excelentes, pero habria que optar por laimplicacién de las distintas admi-
nistraciones publicas, asi como de las empresasy los trabajadores. De ésto dependera el
futuro de nuestro turismo, independientemente de que, como en esta ocasion, nos toque
capear el temporal de la crisis econémica.
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LA CIENTIFICIDAD EN EL DISCURSO ACADEMICO
DEL TURISMO EN MEXICO

SALVADOR GOMEZ NIEVES
Universidad de Guadalajara. México

“Si quieren averiguar algo sobre los métodos que usan los fisicos tedricos, les
aconsgj o que observen rigurosamente un principio: no escuchen lo que ellos dicen sino
mas bien fijen su atencién en lo que hacen”

Albert Einstein (1879-1955)

1.- INTRODUCCION

En numerosos congresos y escritos sobre €l turismo se ha hablado repetidamente
de los avances y aportaciones de las investigaciones académicas realizadas en México,
del camino que ha seguido esta tarea cientifica, de los grandes esfuerzos que se han
hecho, de las principales limitaciones que se tienen en la materia, asi como de los nue-
vos rumbos que deberia tomar la indagacion sistemética acerca de lo turistico (véanse,
por gjemplo, a Rodriguez Woog, 1985, Gémez Nieves, 20053, Guevara Ramos, 2006, y
Espinosa Castillo, 2007). Sin embargo, rara vez se han examinado el estatus epistemo-
|6gico de los conocimientos y el modo en que se construye, creay produce este corpus,*
mucho menos se han tratado | as posturas fil osoficas que adoptan |os estudiosos del turis-
mo en sus trabajos.

* No obstante reconozco que en e medio académico de México existen ciertas reflexiones episte-
molégicas acerca de la investigacion turisticay el modo en que se construye su conocimiento (véanse,
por giemplo, el texto de Castillo Néctar y Lozano Cortés, 2006, €l Apéndice de libro de Castillo Néctar,
2006, los articulos de Conde Gaxiola, 2006 y 2008), €l interés por la cienciaen lamayoriade losintelec-
tuales, tal como se analiza en € escrito, no ha sido muy genuino. En el @mbito latinoamericano, conslil-
tese la obra de Alexandre Panosso Netto (2005), quien ofrece una vision optimista sobre esta temética
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En varios articulos se ha discutido el papel que deberia desempefiar 1a ciencia en
la investigacion turistica no solo para iluminar las posibles acciones aternativas y sus
consecuencias, como bien apunta uno de los més importantes fisicos del siglo XX, Carl
Sagan (2005), sino incluso para formar mejores profesionistas ya que la ciencia es 'y
debe ser parte de la cultura de las universidades (véase a Gomez Nieves, 2005b, 2006a
y 2007).

Conviene apuntar que en trabajos anteriores, como en éste, se manifiesta una posi-
cion radicalmente escéptica respecto ala objetividad y laracionalidad en turismo, prin-
cipios caracteristicos del conocimiento cientifico. De ahi que este ensayo tiene como
propésito primordial argumentar por qué el discurso académico del turismo, por lo
menos en México, esta muy lejos de alcanzar lainvocada cientificidad tal como prego-
na Jafar Jafari, jefe editor de larevista Annas of Tourism Research, en su trabgjo titula-
do “The scientification of tourism” (Jafari, 2001) que se retomara posteriormente. En
cuanto a proposito secundario, dar pistas de como las carreras universitarias y sus pro-
ductos de investigacion (conocimiento) pueden tener la credibilidad académica, através
de promover una cultura intelectual y un alfabetismo cientifico.

Latesis central que se asume aqui es que las graves deficiencias tedricas y episté-
micas que muestra la investigacién académica del turismo en México, se originan por
|as concepciones erréneas que |0s estudiosos poseen acerca de “ ¢Qué es esa cosa llama-
daciencia?’, (como €l titulo de la popular obra de Alan F. Chalmers, 2000). ¢Para qué
sirve?, ¢como se construye?, ¢cudl es su producto?y ¢qué es lo que le darigor cientifi-
co a conocimiento?

El presente articulo se sitiaen el discurso académico, entendido como aguel cono-
cimiento escrito que construyen primordia mente | os profesores e investigadores univer-
sitarios, asi como el que se genera a través de las tesis de los programas de estudio de
posgrado. En otras palabras, en este ensayo se descarta €l discurso del turismo concebi-
do por las dependencias oficiales o por lalabor de consultariarealizadafueradelasins-
tituciones de educacion superior (IES) en México, habida cuenta de su carécter politico
y privado hay una notoria ausencia epistémica, cientificay critica en sus trabajos desde
el momento en que no se publican en revistas especializadas, ni se cuestiona ante la
comunidad intelectual.

Para efectos del objetivo propuesto, alo largo del documento se exteriorizan diver-
sas aseveraciones 0 casos acerca de la préactica de indagacion y de su producto, como
testimonios o pruebas que aspiran ademostrar laverdad de las afirmaciones formuladas,
las que descansan en una amplia revision documental de libros, tesis de grado, proyec-
tos de investigacion, ademés de articulos y ponencias publicadas (aunque como es
obvio, este quehacer fue inagotable). Latareadocumental se complementd con las expe-
riencias obtenidas sobre este tema, a través de multiples participaciones del que autor,
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sea como ponente o conferencista de congresos, seminarios o foros nacionales e inter-
nacionales, donde se ha tenido la oportunidad de discutir misideasy posturas con nutri-
dos especialistas.

Ahorabien, con lafinalidad de discernir entre lo que es ciencia o pseudo-ciencia,
entre lo que es una descripcién adecuada (o verdadera) o o que esté en error; entre lo
gue es un discurso consistente y un discurso inconsistente; pero también con el objeto
de examinar acerca de la ética o el deber del investigador, se tuvo que familiarizar con
la vasta literatura contemporanea sobre filosofia de la ciencia.

Cabe dilucidar también que la posicion critica reflejada en este trabajo no preten-
de atacar apersonas, aorganismos o alainvestigacion y laeducacion turisticaen si mis-
mas, Sino poner en guardia a quienes trabajan con € conocimiento en esta area, muy
especialmente a los estudiantes, frente a quienes han tolerado e incluso fomentado las
disertaciones académicas falaces y erroneas. Al contrario, persigue reorientar latareade
indagacion en € turismo, ya que si queremos consolidar |a tarea cientifica en nuestro
campo de accion, no se debe trivializar la cuestion epistemol dgica.

Asi pues, €l escrito esté estructurado en tres grandes apartados. En el primero, se
resaltan y se denuncian algunos problemas o malas actitudes que exhiben casi siem-
pre los investigadores en turismo, y que estan obstruyendo el avance cientifico. En la
segunda parte, a partir de las reflexiones anteriores y una vez de hacer explicita las
nociones de ciencia, conocimiento cientifico y método cientifico, se argumenta en
mayor medida ¢qué tan cientifico es el discurso académico del turismo? Fina mente,
en el tercer apartado y a modo de conclusion, se presentan, como producto de la pra-
xis como profesor e investigador, dos acciones generales, distintas alo que se ha veni-
do planteando en nuestro medio, como ideas que buscan contribuir a darle solidez
cientifica al saber turistico.

2.- LOS SIETE PROBLEMAS Y MALOS HABITOS EN LA INVESTIGA-
CION TURISTICA

Entre los problemas o mal os habitos académicos que aqui se analizan brevemente,
destacan los siguientes: 1) lapoca claridad y precision del discurso. 11) Lo descriptivo y
especulativo delostrabajos. 111) El «casarse» con lasideas de famosos autoresy €l acep-
tar acriticamente modas intelectuales. 1V) El soslayar los aportes de las ciencias socia-
lesy €l utilizar disciplinas fragmentadas. V) El énfasis en laturismologia. V1) El desco-
nocimiento de las controversias filosoficas. VII) Las imposturas intel ectuales. Veamos
mas de cerca cada uno de estos puntos.
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2.1.- Lapoca claridad y precision del discurso

Se puede afirmar que una gran parte de la escasainvestigacion tedrica o puraen turismo
-la cud privilegia @ examen de los conceptos y de sus relaciones- que en los Ultimos afios se
viene desarrollando en México, dga mucho que desear para la ciencia, por su oscuridad y
ambigliedad, asi como por estar lanzando a rostro de lectores un bagaje de términos propios
delajergaintelectua (p.e. postmodernismo y sistemas complgos), sin que antes se vaiden su
pertinenciay s tienen sentido para la explicacion del turismo. Un lengugje tan confuso como
se denota en bastantes estudios, es o peor que le puede ocurrir d conocimiento turigtico.

Al respecto, Mario Bunge subraya en que toda indagacion que no dilucide los con-
cepto clave que mangja 'y cualquier publicacion incomprensible, son préacticas moral-
mente incorrectas (Bunge, 2005: 15y 78) y de suma gravedad para la tarea cientificay
€l quehacer docente, pues sus autores tienen una gran influencia entre sus discipulos y
un impacto profundo en la educacion superior, debido a que sus escritos se diseminan
cadavez més en laacademia. Por |o tanto, toda investigacion o texto requiere de un pen-
samiento claro, preciso y l6gico. Decia Albert Einstein: “si tu intencién es describir la
verdad, hazlo con sencillez y la elegancia déjasela al sastre”.

2.2.- Lo descriptivo y especulativo de los trabajos

Lainvestigacion turistica es un érea relativamente nueva dentro del quehacer cien-
tifico mundial, pues apenas pasa de |as tres décadas, mientras que las ciencias sociales
surgieron como disciplinas desde hace mas de dos siglos, con la historiay la economia.
No es sino hasta |os afios setenta cuando este fenémeno socia se vuelve foco de aten-
cion parainvestigadores de distintos campos de estudio: gedgrafos empiezan a estudiar
la capacidad fisica de los proyectos; ecologistas a analizar 10s impactos del turismo en
el medio ambiente; mercad6logos a entender el comportamiento de los vigjeros o hués-
pedes; antropdlogos atratar de descifrar la peregrinacion, el pasatiempo y €l ritual turis-
tico, mientras que sociélogos a comprender |a relacién turista-poblador.?

Empero y pese a los progresos registrados en la academia de turismo, principal-
mente en €l contexto internacional, buena parte del trabajo que se ha venido desarrollan-
do en México sigue siendo harto descriptivo, tal como se manifestd hace mas de veinte
anos en el Primer Congreso Nacional de Investigacion Turistica® (antecedentes que reve-

2 En esa misma época surgen en las |ES estadounidenses las principales revistas académicas y
cientificas del ramo, consideradas hoy en dia como las mas prestigiadas de carécter internacional y de
gran influencia entre la comunidad cientifica, como: Annals of Tourism Research de la Universidad de
Wisconsin-Stout y el Journal of Travel Research de la Universidad de Colorado.

* Rodriguez Woog, Manuel (1989), “El conocimiento cientifico del Turismo. Reflexionesy considera:
ciones generales’, ponencia presentadaen € Primer Congreso Nacional de Investigacion Turigtica, organiza
do por laUniversidad de Guada gjaraen 1987; publicadaen € libro coordinado por Daniel Hiernaux Nicolés.
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lan lo descriptivo, se localizan en la pila de estudios que caracterizan a vigiero o turis-
ta o aquellos que aplican el modelo sobre los “ ciclos de vida de los destinos turisticos”,
el cual se analizara en lineas ulteriores).

Sin tratar de minimizar laimportancia de los estudios descriptivos, convengo con
el epistemdlogo Mario Bunge en que estos son necesarios pero insuficientes en latarea
cientifica, por lo que se deberia explicar los datos y cuando sea posible también prede-
cirlos (Bunge, 2005: 14). Deigual forma, el filosofo Fernando Leal Carretero hace men-
cion: “...a donde quiere llegar la ciencia es a la explicacién; y en este sentido por
supuesto gque una investigacion explicativa es mejor que una investigacion descriptiva
vista desde la perspectiva de la acumul acién de conocimiento. Sin embargo, para llegar
alaexplicacion hay que pasar por ladescripcion” (Leal Carretero, 2008).

2.3.- El «casarse» con las ideas de famosos autores y el aceptar acriticamente
modas intelectual es

Esincuestionable que parte del discurso académico en México continliaemprendien-
do & camino tradiciona para desarrollar los destinos, a través del turismo de masas. Esta
vision es verdaderamente inocente, porque supone que con €l sélo crecimiento de este seg-
mento de mercado, se darael desarrollo en las localidades donde se desenvuelve esta acti-
vidad del ocio. No obstante el cimulo de diagndsticosy estudios que se han elaborado para
los sitios vacacionales de nuestro pais, € turismo no ha disminuido los problemas socia-
les, culturales, urbanos y ambientales, entre otros, sino que los ha agravado.

Cierto, como toda sociedad, a medida que pasa € tiempo las ciudades turisticas
evolucionan rgpidamente, y estas se vuelven mas complejas por las multiples contrarie-
dades que la masificacion del turismo conllevay ha dejado sin resolver, y no tanto ala
perfeccion de que han hablado los socidlogos positivistas como Herbert Spencer. Por
esto, no parece muy auténtico y admirable el modelo tedrico sobre los “ciclos de vida
delosdestinosturisticos’, planteado en |os afios ochenta por Richard Butler, el cual ilus-
tra la evolucion y € decaimiento de los centros vacacionales. Este instrumento, que
posee su contrapartida en la biologia (los seres vivos nacen, crecen, se desarrollan y
mueren), incluye cinco fases en que transitan los centros vacacionaes: 1) exploracion,
2) implicacion, 3) desarrollo, 4) consolidacion y 5) estancamiento (Butler, 1980).

El autor describe en cada uno de estos estadios sus rasgos caracteristicos; si bien
las dos primeras etapas son adecuadas sus interpretaciones (en particular para la mayo-
ria de los destinos costeros mexicanos), las fases tres y cuatro muestran la gran confu-
sion tratada entre crecimiento y desarrollo. Es dificil encontrar un académico sensato
gue no sepa distinguir estos dos conceptos; por lo que es lamentable encontrarse con
pseudo-investigadores (no se diga lideres empresariales, autoridades publicas y politi-
C0Ss) que piensan que son sinénimos. El crecimiento, por lo general se reduce avariables
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cuantitativas y econdmicas; mientras que € desarrollo se relaciona con variables cuali-
tativas, y es un asunto que abarca mas all4 de 1o econdmico, como lo social, lo cultural,
lo ambiental y lo poalitico; grosso modo, tiene que ver con la mejora de los niveles de
vida de las poblaciones locales.

El desarrollo es un proceso complejo, intrincado, arduo y prolongado, por lo que
no existe formula o regla dorada alguna que se pueda aplicar para cualquier espacio o
sociedad. Por €llo, se sostiene que este concepto cardinal en €l estudio del turismo, a no
haber sido examinado en serio por este afamado investigador canadiense ni por sus aco-
litos, hace que el modelo de Butler refleje una reducida capacidad explicativade larea
lidad turistica.

Ciertamente, en los afios setenta M éxico nadaba sobre una enorme ola de optimis-
mo por las bondades econdémicas que normalmente conlleva el turismo (inversiones,
empleos, derrama y divisas). Se vivia una época en la que se aseguraba que el futuro
estaba del lado del progreso, por lo que €l nivel de vida de las comunidades receptoras
mejoraria. Sin embargo, es a partir de los afios ochenta cuando ciertos actores (princi-
palmente académicos y pobladores) perdieron lafe en las virtudes otorgadas a esta acti-
vidad del ocio. Defactoy atono con lafase de estancamiento de Butler, habriaque rgu-
venecer o reconvertir 1os destinos; 1o que explica €l surgimiento de un nuevo discurso
académico denominado «Posturismo», el cual también ha alcanzado una gran fama en
nuestro paisy en Latinoamérica, sin previareflexion y critica alguna.*

El turismo, como todo fendmeno social, es un area de estudio que requiere de teo-
rias probadas y metodologias rigurosas. En consecuencia, no es muy razonable concluir
un estudio solo expresando la misma receta: hay que «reconvertir el modelo turistico»
para perfilar el destino como un centro cada vez mas exclusivo y sofisticado, enfocado
aun tipo de turismo més especializado y redituable. Es muy facil decir esto, lo dificil es
definir el ¢como? o ¢cud es el camino? Tampoco veo cOmo podriamos resolver |os afie-
jos problemas sociales y ambientales con la brillante y trillada sugerencia de promover
“nuevos turismos’. Cabria preguntarse ¢nuevos, para quién?, ¢nuevos el ecoturismo, €l
turismo de naturaleza, el turismo rural, el turismo de aventura, €l agroturismo, €l turis-
mo de golf, el turismo de cruceros, €l turismo gay, €l turismo de negocios, etc.?

A pesar de los méritos que podria tener la concepcion del Posturismo, nadie hasta
el momento, por o menos en Latinoamérica, ha valorado su capacidad de explicacion y
de prediccion. Ni siquieralos méas conspicuos turismologos consiguen vaticinar con un
alto grado de certeza ¢hasta donde llegarala crisis actual del turismo en México, provo-
cada por multiples factores, principalmente por la problemética econdmica-financiera

* Para mayores detalles sobre este discurso, véase a Sergio Molina (2003).
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global y en particular de los Estados Unidos y por la inseguridad nacional? Se debe
admitir que el Posturismo es una simple declaracién normativa, mas que unateoriao un
modelo explicativo o predictivo. Mientras que sus promotores no hayan demostrado que
€l turismo convencional (o de masas) y |os destinos maduros o agotados estén transitan-
do hacia ese nuevo estadio (que no se alcanza a perfilar con nitidez), se puede asegurar
gue esta contribucion es falsa, en términos popperianos.

Es importante no sucumbir tan tranquila e ingenuamente ni aferrarse a estay otras
modas intel ectual es, como el postmodernismo, el turismo alternativo y el desarrollo sus-
tentable,® pues, por lo comun, sus seguidos no demuestran con argumentos sdlidos lo
gue prometen. Todavia no se aprende 0 no se quiere aprender que es demagdgico y poco
ético crear falsas expectativas. Convertir el discurso académico en un dogma que no
exige pruebas solo porque o pregona, bastay sobra, un famoso autor, es una aberracion
y hasta un peligro debido a que fomentala credulidad y debilitala capacidad intelectual
al relegar el pensamiento cientifico. Hay que decirlo sin rodeos, la cientificidad del dis-
curso académico en el turismo, como la sustentabilidad de la llamada “industria sin chi-
meneas’ de México, son creaciones imaginarias.

Habria que indicarles alos obsesionados con estas tendencias discursivas, promo-
tores de creencias sin fundamentos racionales, que no han expuesto predicciones validas
y agudas sobre el turismo, més que ello, han pronunciado lo que deberia de ocurrir
tomando como parametro la ética. Cabe elucidar que no se estd en contra de la moral,
pero hubiera sido moralmente mas correcto hacer ver que eso no es ciencia sino admi-
rables sentimientos. ¢Quién se atreve a poner en duda la siguiente disertacion cargada
de valores? «El turismo sostenible debe estar en contra de laloca carrera del crecimien-
to de esta actividad». Posiblemente nadie, pues desde la vision social y ambiental se
considera védlida, asi como politicamente atractiva. En vez de €llo, por qué no mejor
cuestionar las investigaciones turisticas fieles a los postul ados éticos. ¢qué tan origina-
les son sus hipétesis (s es que llegan a formularse), de tal modo que valga la pena
demostrarlas?, o ¢qué tan viables son sus presupuestos o son un mero refrito de doctri-
nas construidas en otros campos disciplinarios?

En este mismo sentido, se analizard aqui someramente también la herramienta her-
menéutica, que unos académicos buscan legitimarla como un método apto para explicar,
comprender e interpretar la realidad turistica. Sin menospreciar la capacidad analitica
gue pueda proporcionar en laeducacion y en investigacion (en especial su reflexion cri-
tica de los textos), sus apologistas caen en el desenfreno clésico de irse siempre a los

* Un andlisis més profundo sobre estos discursos se puede observar en los capitulos de libro:
“Turismo sustentable: la Industria del mito y la fantasia’ y “El nuevo suefio del turismo contempora
neo: el postmodernismo” (Gomez Nieves, 2006b y 2005c, respectivamente).
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extremos alabando las nuevas ideas y rechazando a las anteriores u opuestas. Esta acti-
tud maniqueista ostenta, por un lado, una multitud de virtudes y promesas sin estudios
formales o experiencias que validen lo que aseveran; y por €l otro lado, un cimulo de
repudios tanto alo descriptivo, fragmentado, unidimensional, mecanicista, cuantitativo,
utilitarista, etcétera; como a las visiones contrarias. funcionalista, conductista, cogniti-
vista, positivista, sistémica, entre otras. Lo anterior, se pueda observar en el enfoque her-
menéutico, dialéctico y anal égico que sugiere Conde Gaxiola (véanse sus ponencias pre-
sentadas en 2006 y 2008).

Se coincide con lo que expresa este fil6sofo-turismélogo, en que una perspectiva
dialéctica pretende articular 1o deductivo y lo inductivo, lo tedricoy lo practico, lo feno-
ménico y lo esencial, o objetivo y lo deductivo, etcétera® Sin embargo, €l meollo del
asunto es ¢cOmo?; no basta con decir laintencion, es necesario poner a prueba sus pos-
tulados. La viamas fécil es ostentar un discurso sin que confirme con constancialo que
asegura. Vale confesar aqui que € articulo titulado: “ Closing The Hermeneutic Circle?
Photographic encounters with the Other”,” me dgjé un sentimiento de insatisfaccion
acerca de las supuestas explicaciones y reflexiones integrales, holistas, universales y
profundas que, seglin Conde Gaxiola, conllevaria el manejo de la perspectiva hermenéu-
tica; yano se diga la decepcion que me provocd descubrir € incumplimiento del trata-
miento cientifico que debe contemplar todo trabajo docto, como: el espiritu critico, la
postura falseable y la disposicion de poner a prueba lo que descubre o afirma. ¢Por qué
ensalzar ala hermenéuticay cudl eslarazon paraocultar concientemente sus restriccio-
nes? Se sefidla consciente (o intencional) puesto que cualquier investigador informado
sabe que en este enfoque, la observacion y la experiencia no desempefian papel alguno
en |os estudios.

2.4.- El soslayar los aportes de las ciencias sociales y el utilizar disciplinas
fragmentadas

Se ha dicho bastante que gracias a las ciencias se puede entender mejor los feno-
menos y explicitar sus implicaciones, y que una mayor aprehension del corpus tedrico
de las disciplinas sociales es (til parallegar a controlar las contrariedades que conlleva
la préctica del turismo y para construir un camino de desarrollo més viable. A proposi-
to ¢no seriagrandioso, precisamente paralosinvestigadores, que las teorias de |os movi-
mientos sociales, propias de los avances de la sociologia, tuvieran inmediatas y profun-

¢ Ademés de larelevancia de los enfoques dialéctico e interpretativo (hermenéutico) paralaedu-
cacion superior y lainvestigacion turistica, concuerdo con este autor en muchos otros asuntos, como
la propuesta de una ensefianza basada en la argumentacion y humanista (Conde Gaxiola, 2006).

"El cual se encuentra publicado recientemente en Annals of Tourism Research (Caton y Almeida
Santos, 2008).
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das consecuencias para el estudio de los conflictos en las sociedades turisticas? ¢Es un
sin sentido hablar, en €l turismo y en nuestros dias, de conflictos sociales, tal como lo
planted Karl Marx hace mas de 150 afios? ¢Quién pone en duda que la ciencia politica
Nno sea necesariay valida para estudiar €l turismo? Sin duda que las respuestas a la pri-
mera pregunta: seria fabuloso el uso de dichas teorias; para la segunda, seria racional
tratar esa temdtica; y para la tercera interrogante, dificilmente alguien cuestionaria la
disciplina politica, sobre todo cuando se manifiestan, con frecuencia, en los sitios vaca-
cionales mexicanos problemas de tenencia de latierray cacicazgos.

Las IES en turismo muestran renuencia a abrir espacio a las ciencias sociaes
como: historia, sociologia, psicologia, antropologia, economia, geografia humana, entre
otras. En efecto, estas disciplinas proporcionan conocimientos y herramientas metodo-
I6gicas Utiles que permiten ayudar a la explicacion del turismo. Hasta para ser guia de
turistas son importantes ciertos saberes de la biologia y botanica, no se diga de la histo-
ria, laarqueologiay la antropologia.

A pesar de que el conocimiento se ha parcelado, las contrariedades sociales y
ambientales, de hoy en dia, han obligado alos estudiosos a trascender su érea de accion
y ahacer uso adecuado de los aportes tedricos, empiricos y metodol 6gicos de las cien-
cias, aunque no separadas. Hay que poner de relieve que los problemas cientificos se
atienden con més rigurosidad desde campos de estudio diferentes. Ahora, por gjemplo,
los arquedl ogos extienden su trinchera hacia disciplinas como la etnografia, lalinguisti-
cay lahistoria. Los urbanistas necesitan conocer cada vez més de sociologia, historia,
semicdticay psicologia, o bien trabajar en equipos multidisciplinarios.

2.5.- El énfasis en la turismologia

Uno de los tantos problemas que enfrenta la educacion superior del turismo en
México, ha sido la lucha entre los que quieren que ésta se abra a las ciencias y a los
temas filosoficos en los hechos y no solo en palabras, con aguellos que se resisten a tal
idea 0, més precisamente, con los que quieren ensefiar solo «turismologia», ya sea por
falta de entendimiento de lafilosofiay de las disciplinas sociales 0 10 més perverso por
preservar en los programas educativos el analfabetismo cientifico y la antiintelectuali-
dad en los estudiantes. La investigacion turistica basada Uinicamente en «conocimientos
caseros», |o mas seguro es que no lleve a encontrar algo fundamental o a que se descu-
bralo que ya se sabe.

Esta deficiencia de configurar los estudios en turismo solo en conocimientos
«parroguianos» (como dicen los antropdlogos), esta induciendo a que los estudiosos
cuenten con esquemas o visiones de interpretacion similares, y por consecuencia hace
gue sus propuestas o recomendaciones de accion sean siempre las mismas. Es decir,
cualquiera que plantee los problemas de investigacion, con idénticos marcos de referen-
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ciay métodos de estudio, es |6gico que deba aprehender el mundo social de igual modo.
En €l turismo, trabajos académicos a granel son ahistéricosy deshumanizados, pero eso
si con un fuerte énfasis en la «turismologia». La primacia concedidaa“mirar sélo hacia
dentro” (lo que no significa a dejar de leer la literatura turistica), ese virus que no nos
degjaen paz, es un obstaculo grave que urge eliminar si es que se quiere dominar laanda-
dura cientifica en nuestros estudios.®

Hay que admitir que las supuestas teorias del turismo dificilmente desarrollan las
capacidades intelectuales y racionales, pues su conocimiento, a menudo, es smple e
irrelevante para los cientificos sociales, es decir, poco interesa fuera de |os anticuados o
desfasados programas de estudio universitarios.

Por jemplo, es comun que los investigadores confundan el estudio del turismo con
ese discurso de la esencia del mismo: €l ocio o el tiempo libre, muy arraigado en nues-
tro campo de accion y propuesto por un grupo de estudiosos en los afios ochenta en
Meéxico, autodenominado “Nuevo Tiempo Libre” (Molina, Cuameay Rodriguez Woog,
1986). Se considera una visién muy parcay obsoleta querer explicar € turismo y sus
manifestaciones solo desde |a perspectiva del ocio o del tiempo libre, pues ademés de
sus limitantes, no todo €l tiempo libre u ocio es turismo ni €l turismo es sblo ocio o tiem-
po libre (p.e. €l turismo de negocios). Ese vicio de querer entender a turismo mediante
esta corriente de pensamiento, ha provocado que no se analicen los alcances y posibili-
dades de este enfoque, pero también que no olvide validar la construccion de su cono-
cimiento y la cientificidad del mismo. Esta acreditado que la crisis epistemol 6gica del
turismo, tiene su causa en la pobreza conceptual de sus marcos tedricosy en lo precario
de sus disefios metodol 6gicos, pero también a que los investigadores no demuestran con
hechos lo observable, como todo saber cientifico.

Que desilusién se nos presenta también cuando se revisan articulos en revistas
—hasta indexadas— o reportes de investigaciones en turismo —incluso financiadas por
organismos publicos como el Consegjo Nacional de Cienciay Tecnologia (Conacyt) y
la Secretaria del Medio Ambiente y Recursos Naturales (Semarnap) y observar solo
una serie de trivialidades o de planteamientos ortodoxos que no superan 1os meros
“buenos deseos’, ni denoten nuevos conocimientos e innovadoras metodol ogias, debi-
do a que permanecen encerrados en su torre de marfil «la turismologia».

¢ Xiao 'y Smith (2008), quienes critican el estado de lainvestigacion turisticaen el contexto inter-
nacional, hacen notar que, de acuerdo con un indice de citaciones en ciencia social, os Journal s espe-
cializados en este campo tienen bajo impacto en la arena de las ciencias sociaesy, por tanto, su inci-
piente saber estaaislado y reservado sdlo para sus propios estudiosos, més ala de lacomunidad anglé-
fona se mantiene ampliamente desconocido.
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2.6.- Desconocimiento de las controversias filosoficas

Las distintas corrientes de pensamiento estan desembocando encarnizadas batallas
ideoldgicas, entre: positivismo versus hermenéutica, individualismo versus holismo,
idealismo versus materialismo, subjetivismo versus realismo, racionalismo versus empi-
rismo, explicacion versus comprension, estructuralismo versus postestructuralismo,
cuantitativo versus cualitativo, micro versus macro, accion intencional versus sistémico,
tedrico versus empirico, inductivo versus deductivo, local versus global, modernismo
versus postmodernismo.

No obstante que estas y otras controversias filosoficas han sido por décadas cam-
pos de lucha intelectual trascendentales, rara vez los expertos en turismo se toman la
molestia de identificar y examinar las filosofias que adoptan en sus trabajos. Tampoco
estan al tanto de los debates que han enfrentado grandes pensadores; ni siquiera porque
es un hecho que cientificos sociaes de latallade: Smith, Marx, Weber, Keynes, Braudel,
Merton, Samuelson y Fridman no fueron neutrales o inocentes en estos temas (véase a
ese respecto a Bunge, 2005: 13 y 17). Para la mayoria de los turismdlogos carecen de
importancia dirimir entre dichas disyuntivas filosoficas, tal como, por gemplo, la que
en su tiempo se planted Karl Marx: ¢son los hombres |os que crean las circunstancias, o
son éstas las que determinan |os comportamientos de los humanos?

Lo més sorprendente en las investigaciones relacionadas con €l turismo, es detec-
tar a estudiosos que, por un lado, son entusiastas seguidores de la propuesta tedrica sis-
témicade Luhmanny, por €l otro lado, se encantan con la perspectiva del materialismo-
histérico de Marx. jVayaincongruencial Incluso, algunos de €ellos hacen reiteradamen-
te un empleo abusivo de conceptos eruditos, sin preocuparse si resultan apropiados o si
tienen sentido para sus trabajos. Frecuentemente recurren a términos o ideas rebuscadas
del postmodernismo,® lateoria general de sistemas, lateorialuhmannianay de las cien-
cias naturales, sacadas por completo de contexto y de toda | 6gica.’® Que quede claro, no
Nos oponemos en extrapolar conceptos de una area del saber 0 nociones de un intelec-
tual, sino sdlo en contra de aguellos que hacen de €ellas en €l campo que nos ocupa, sin
gue haya evaluacion y justificacion de por medio.

° Por jemplo, el [lamado post-modernismo —que niega el modernismo- y que segin Harland G.
Bloland nos proporciona argumentos que ayudan aguiarnosy acomprender |os cambios que estén ocu-
rriendo en el nuevo milenio o en €l revolucionario periodo en que vivimos. Para este autor, una posi-
cién post-moderna puede también provocarnos escepticismo sobre afirmaciones euforicas respecto a
progreso lineal que supuestamente conlleva la vida moderna (Bloland, 2005).

© Entre algunos conceptos que se detectan en |os trabaj os académicos sobre el turismo y que por
lo general no son puestos en correspondencia con lo empirico, se encuentran: distincion, comunicacion,
evolucion, autodescripcién, modernidad y posmodernidad.
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Es notorio que cualquier estudioso que no se involucre en lafilosofiade la ciencia,
no posee las herramientas necesarias para valorar 1os conocimientos producidos o las
acciones sugeridas en sus trabajos.* A continuacion se presentan dos argumentos que
hacen patente lo que se afirma.

Primero, si bien lateoria general de sistemas a partir de los afios ochenta ha goza-
do de un auge especial en México —al ser invocada frecuentemente en lasinvestigaciones
académicas del turismo—, nadie ha puesto a prueba con la severidad que requiere la cien-
cia, la pertinencia, lainteligibilidad y lo fértil de sus planteamientos en nuestra area de
accion.? Una pregunta que deberiaformularse aqui es: ¢hasta qué punto esta corriente de
pensamiento, tal como fue concebida por Bertalanffy en los afios cuarenta, ayuda a pen-
sar y entender larealidad turistica. Es obvio que muchos de los apasionados por esta teo-
riano tienen lamenor idea de cudles son las exigencias que se obligan a seguir para com-
prender cientificamente el turismo y a mismo tiempo construir su conocimiento.

Segundo, cualquier trabajo que intente incorporar a los problemas reales del turis-
mo laldgica de funcionamiento de la teoria de la sociedad de Niklas Luhmann al pie de
laletra, esto es, sin argumento previo quejustifique lavalidez empiricay conceptual, no
pasa de ser una mera trascripcion de la obra de este pensador social, o lo que es peor, un
gjercicio especulativo o de gimnasiaintelectual.

De acuerdo con estos dos testimonios, no es muy objetivo y convincente optar por
una de estas teorias en la exégesis de lo turistico, sin que los defensores de la teoria de
sistemas o la teoria de la sociedad se contesten las siguientes interrogantes: ¢cué esla
razén para sostener que dichas corrientes de pensamiento explicaran mejor € turismo en
comparacion con las teorias de la accion individual u otras perspectivas de andlisis
opuestas?; ¢como justificar que las personas en concreto, aun cuando participan en los
sistemas, no forman parte constitutiva de ellos, ni de la sociedad misma, tal como apun-
ta Luhmann?; ¢cudl eslarazon para no tomar en cuenta los estados psicol dgicos de los
individuos, tal como denota la teoria de la sociedad?, o ¢por qué y cdmo la comunica-
cion de Luhmann se sitlia por encima de los estados psiquicos?

% De acuerdo con Mario Bunge, la filosofia permite: @) analizar ideas, en particular para some-
terlas a un andlisis |6gico, semantico, gnoseolgico o metodol 6gico; b) construir o refinar conceptos
generales o sistemas conceptual es (como clasificaciones o teorias), de una maneramas claray profun-
da; ¢) detectar problemas nuevos; d) sugerir caminos provechosos parala conduccion delatareainves
tigativa; €) edificar puentes entre las disciplinas contiguas; f) criticar cualquier idea que se sostenga
dogmaticamente; y @) participar de manera competente y efectiva en las controversias filosoficas
(Bunge, 2005: 23, 25y 27).

2 Més detenimiento de como evaluar las filosofias de las ciencias sociaes, conslltese a Mario
Bunge (2005: 26-28).
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Por lo generd, estas y otras preguntas no sdlo se quedan sin contestar por |os abogados
de estos enfoques tedricos, Sino que también no rebaten las criticas vertidas por distinguidos
pensadores contra estas perspectivas en € campo socia. Ni siquiera entran a la discusion
sobre € problema de la doble contingencia de la eleccidn, es decir, a partir de la diferencia
entre sistema o entorno (seguin la teoria luhmanniana) o como resultado de la interrelacion
humana (a interior de las conciencias). En virtud de lo anterior, existen serias dudas de que
estas propuestas tedricas sean bien comprendidas por aquellos que intentan aplicarlas.

2.7.- Imposturas intelectual es®

Antes de entrar a analizar este punto conviene reconocer como la Academia
Mexicana de Investigacion Turistica (AMIT)* —donde el autor es socio fundador— crea
da el 10 de octubre de 2006 para fortalecer la tarea cientifica en nuestro pais, cada vez
cuenta con mas cantidad de investigadores prestigiados (19 miembros del Sistema
Nacional de Investigadores, SNI, de un total de 118 personas incorporadas alaAMIT).*
Todos €llos integrados a los programas nacional es superiores de ensefianza del turismo,
lo que permite que los estudiantes vean en ellos un transmisor de informacion, a mismo
tiempo que un productor de conocimientos que busca tanto comprender este fenémeno
social y sus manifestaciones como tratar de resolver problemas sociales, empresariales
y tecnoldgicos. No hay que olvidar que la calidad de la docencia en una |ES se reflgja
en la calidad de la investigacion que desarrollan sus académicos, quienes mediante los
saberes adquiridos y la aplicacion de instrumentos metodol 6gicos, redunda en nueva
informacion paralos alumnos y en consecuencia en un mejor nivel educativo.

Es indiscutible que se debe mostrar orgullo por la fuerte incursion de
los que llamo respetuosamente como turismélogos dentro del SNI, pero también es
indudable que serd un incauto quien crea seriamente que con el solo hecho de ser méas
cuantiosay consolidadala comunidad de estudiosos en nuestro campo de accion, se des-

3 Se aclara que se retoma esta frase «Imposturas I ntelectuales», del titulo de la obra publicada
por Alan Sokal y Jean Briocmont, en el que critican las deshonestidades de famosos autores franceses
y estadounidenses, seguidores de las corrientes de pensamiento social «posmodernas». Estos fisicos
admiten que el origen de este libro, estuvo en unabroma, que consistié en publicar una parodiadel tipo
de trabajo que estan proliferando en larevista cultural norteamericana de moda, Social Text. Lo asom-
broso de esta ocurrente idea de Sokal, fue que el articulo fue aceptado e insertado en un nimero espe-
cial de estarevista, dedicado arebatir las criticas vertidas por distinguidos cientificos contra el posmo-
dernismo y el constructivismo social, a pesar de que el texto intencionalmente estuviera plagado de
absurdos y falta de légica (Sokal y Bricmon, 1999).

“ No se tratara la labor que ha venido desarrollando la Red de Investigadores y Centros de
Investigacion (RECIT), debido a criterio establecido antes, esto es, por su caracter oficialistaal depen-
der de la Secretaria de Turismo del gobierno federal.

s Datos proporcionados por Dr. Alvaro Lépez Lopez, Secretario de la AMIT, con fecha 22 de
julio de 2008.
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arrollarael conocimiento cientifico del turismo en México. Siendo honestos, el SNI cada
vez més se degenera, pues un gran nimero de sus miembros |o que menos les interesa
es hacer ciencia, sino tener la mayor cantidad de publicaciones para que no los saquen
del SNI o en su caso los bajen de categoria. Por supuesto que esta situacion no aplica a
todos los investigadores ni es exclusivo de laAMIT.

Desafortunadamente, €l SNI forma parte también de ese discurso académico, tan-
tas veces oido, que pretende alentar e impulsar la investigacion cientifica, vieja retori-
ca con la que nos remiten el Conacyt, el Programa a Mejoramiento a Profesorado
(PROMEP) y las IES a un lastimoso proceso de competencia, pero no de inteligencia
sino mas bien en acumular comprobantes y grados académicos, como sea, no importan-
do lacalidad de los trabgjos y los estudios recibidos.

Por otro lado, es preocupante que en & medio académico del turismo en México exis
tan “investigadores’ que son unos farsantes (los menos) o unos formidables ignorantes en
materia epistémicay cientifica (los méas). Esinnegable que en una“tierrade ciegos’, intelec-
tualmente hablando, abundan los defraudadores y |as declaraciones falaces (sobre todo en los
temas del turismo sustentable y del turismo aternativo, tal como se analiz6 anteriormente).
Ante este panorama gris, una de las responsabilidades de los pensadores es ayudar a aclarar
las opciones que se posean por delante, pero también ano tolerar 1os sermones sin base [6gi-
cao sin e ava empirico. La investigacion turistica progresaria s 10s que escriben tomaran
mas en serio alafilosofiade la ciencia. Me pregunto entonces, ¢cud es larazon paraque los
estudiosos de este fendbmeno socia se mantengan a margen de la reflexion epistemol égica,
pese aque dlo les permitiria validar cientificamente sus proposiciones?

3.- {QUE TAN CIENTIFICO ES EL DISCURSO ACADEMICO DEL TURISMO?

Contestar tal preguntainvita también ainterrogarse ¢qué bases epistémicas se pre-
sentan para creer que nuestras investigaciones estan asimilando saber cientifico?
Veamos que argumentos exhibe Jafar Jafari, una figura académica internacional, acerca
delacientificidad del turismo.

En su articulo titulado “ The scientification of tourism”, describe las condiciones, facto-
res e ideas que han influido en cada una de las cuatro plataformas de pensamiento en turismo
y han prevalecido en las Ultimas décadas. 1) Plataforma favorable (optimista), 2) Plataforma
desfavorable (pesimista), 3) Plataformaconciliadoray 4) Plataformacientifica (Jafari, 2001).

1 E| andlisisalostrabajos de Jafar Jafari y Richard Butler que se retoman en este escrito, incluyen-
do la propuesta del Posturismo, la perspectiva del postmodernismo, y la teoria luhmanniana de la socie-
dad, no pretende ser una reflexion detallada ni un resumen de los mismos, su Unicafinalidad estraer ala
mente algunos elementos que estén dando pie ala polémicay que se presenta en parrafos ulteriores.
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Si bien lastres primeras plataformas expresan |as condiciones para poder distinguir el
saber turistico tal como se nombran, la cuarta, por su parte, ha generado polémica, vdiday
necesaria por supuesto, debido al hecho de querer erigir € discurso del turismo como cien-
tifico.”” Es evidente como Jafar Jafari en su escrito intenta hacer creible y objetivo su crite-
rio de cientificidad, basado, segiin él, en que durante laUltimadécadadel siglo XX, lainves-
tigacion turistica se ha planteado de modo integrador, es decir, como un sistema paralaade-
cuada comprension de sus estructuras y de sus funciones, lo que ha dado como resultado
gue se forme un corpus tedrico. En suma, concluye o da a entender laemergencia del esta-
tus cientifico en el conocimiento turistico, porque en la actualidad es unaimportante y legi-
tima érea de investigacion en numerosas universidades del orbe, por la proliferacion de pro-
gramas de estudio en lamateria (incluso de nivel de doctorado), asi como por la edicién de
abundantes libros y journal's especializados en € ambito mundial.

Sin embargo, querer hacer que € pensamiento del turismo tenga la categoria cientifica,
con esos argumentos débiles, da que pensar. Cualquier erudito esta d tanto que para que un
sistema de conocimiento sea considerado como ciencia, requiere contar con teorias logica:
mente bien estructuradas y constancias empiricas convincentes. Aungue es posible que en la
academia ddl turismo internaciona se encuentren trabajos que cumplan con estos requisitos,
Jafar Jafari no le concede suficiente importanciaaesto; por consecuenciaes necesario que este
respetado estudioso, los definay de razones de peso sobre su cientificidad.

Es verdad que la investigacion en turismo es relativamente novedosa dentro del
guehacer cientifico en los contextos nacional e internacional, pero también que la tarea
de indagacion no ha avanzado en la misma proporcion ala expansion que la actividad
relacionada con los vigjes ha tenido en diversas partes del mundo. Esto resulta méas
extraordinario si se comparalas contribuciones al conocimiento turistico de los Estados
Unidos y Canada, asi como de ciertas naciones europeas y asiéticas, que en los Ultimos
afos han producido una creciente popularidad en centros de ensefianza y de investiga-
cion (segun Jafari, 2001), con los aportes de las regiones de América Latinay la penin-
sulaibérica, la distancia existente es enorme.

El papel que juegan las publicaciones especializadas y los libros es por demas
importante; empero, hasta donde se tiene nocion ninguna revista académica mexicana
en nuestro campo de estudio, ha sido reconocida su calidad cientifica por el Conacyt;
tampoco en el mundo se ha publicado una obra histérica del turismo que haya dejado
huellao haya perdurado através del tiempo, como reinaron sobre la economia: Larique-
za de las naciones de Adam Smith y Los principios de economia de John Stuart MllI,
por poner dos libros atitulo de gjemplo de los fundadores de esta disciplina.

7 \/éase la polémica en el articulo de Francisco Mufioz Escalona (2001).
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Hay que decir las cosas como deben ser, € que se esté dando un interés global por
ofertar estudios universitarios y por realizar investigacion, asi como € que se tenga una
ampliavariedad de publicaciones en distintas areas del turismo, principalmente en losjour-
nal s anglosagjones, no es garantia de su cientificidad.”® Ni siquiera se puede hablar de avan-
ces 0 enriquecimientos en las ciencias sdlo porque o dice una autoridad académica, por
muy respetada que sea, sino que ello requiere de hechosy demostraciones. Por |o menosen
Latinoaméricalacreenciade lacientificidad en € turismo no es més que un mito, debido a
gue pocos se interesan por latarea cientifica, aun cuando numerosos académicos del ramo
se dedican a la investigacion. “ En Latinoamérica ya tenemos investigacion, € préximo
paso seriadesarrollar ciencid’, llegd a afirmar Marcelino Cereijido (2004.11).

Valdriala pena preguntarse, por o menos parael caso mexicano: ¢quiénes son los
prominentes académicos que estan renovando el conocimiento y meditando sobre cues-
tiones epistemol dgicas? ¢Cudles son las tesis de posgrado y |os proyectos de investiga-
¢ion que han renovado el conocimiento? ¢Cuéles son | as revistas especializadas en turis-
mo que estan divulgando ciencia? y ¢Cuales son |os programas de posgrado en turismo
que estan brindando €l terreno fértil para que broten jévenes investigadores en esta area?

En honor ala verdad la actividad de indagacién en €l turismo y su saber adquiri-
do, dista mucho de los criterios que determinan lo que es ciencia: rigurosidad y profun-
didad en los andlisis, criticafundamentada, coherencia tedrico-metodol 6gica, veracidad,
evidencia empiricay comprobacién contundente.** Aunado a eso, € que historicamente
la credibilidad académica de la educacién superior en turismo (incluyendo el posgrado),
ha estado muy devaluada no solo en México sino también en ibero-América® Veamos

8 En un articulo denominado: “A Ranking of International Tourism and Hospitality Journals’
(Pechlaner et al, 2004: 330), se da a conocer cudles son las revistas en turismo mas prestigiadas del
mundo. Cabe resaltar, seguin los resultados de este estudio, que no se encuentra ninguna revista de ori-
gen latinoamericano, pues los tres mejores journals a nivel mundial son: 1° “Annas of Tourism
Research”, 2° “ Tourism Management” y 3° “Journal of Travel Research”; siendo la primeray later-
cera de origen norteamericano, mientras que la segunda de Nueva Zelanda.

9 No obstante que se esta consciente de la distincion que existe entre verificar hipotesis o teori-
as y refutarlas/falsearlas (en términos de Popper); se acepta que ambas corrientes filosoficas estan
ausentes en |os estudios turisticos.

% Hasta en € propio Estados Unidos la educacidn superior en turismo tiene poca credibilidad aca-
démica, sostienen los autores Echtner y Jamal (1997), en su articulo: “The Disciplinary Dilemma of
Tourism Studies”. En Espafia, por su parte, laincorporacion de los estudios superiores de turismo ala uni-
versidad ha dejado insatisfechos a buen nimero de cuantos teorizan con esta problemética. Insatisfaccion
gue viene a mantener, incluso aincrementar, lafalta de credibilidad que e sector empleador tiene respec-
to delaformacion académica. Esto se constata, en los més diversos ambitos, discusiones baladies en torno
al nivel académico que debe otorgarse a los estudios superiores de turismo; S unos se muestran satisfe-
chos con la Diplomatura otros reclaman la Licenciatura, pero en todos se descubre unafaltatotal de con-
gruencia entre sus planteamientos tedricos y las condiciones que el mercado de trabajo espera encontrar
en los recursos humanos que le proporciona e sistema educativo (Sarasa, 1998).
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cuatro casos que intentan poner a prueba o por |0 menos arrojar alguna luz sobre estas
aseveraciones.

Primero, seglin los resultados del Informe PISA 2006 (siglas en inglés del
Programa parala Evaluacién Internacional de Estudiantes) sobre competencias cientifi-
cas de los aumnos de 15 afios de las naciones que integran la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE), México se ubica en el sotano del ran-
king de los niveles méas altos de logro en ciencias.

Cuadro 1: Competencias Cientificas para el Mundo del Maiana
(Porcentaje de alumnos que ocupan ese nivel)

PAIS Nivel 5 Nivel 6 PAIS Nivel 5 Nivel 6
Finlandia 17.0% 3.9% Italia 4.2% 0.4%
Canada 12.0% 2.4% Grecia 3.2% 0.2%
Japon 12.4% 2.6% Portugal 3.0% 0.1%
Australia 11.8% 2.8% Turquia 0.9% 0.0%
Gran Bretafia|  10.9% 2.9% México 0.3% 0.0%

Nota: Los niveles 5y 6 son los mas altos y es cuando |0s estudiantes aplican o que aprenden a otras situaciones.
Fuente: PISA 2006, Competencias Cientificas para el Mundo del Mafiana, OCDE, 2007

Segundo, la reducida productividad cientifica en €l turismo se puede detectar con
los resultados de la Convocatoria 2007 de Apoyo Complementario a los miembros del
Sistema Nacional de Investigadores, en Proceso de Consolidacion, del Conacyt. Es con-
movedor descubrir que sdlo dos estudios en el campo del turismo se hayan apoyado
financieramente en el @mbito nacional, sobre todo cuando se reconoce que |la habilidad
para obtener fondos de este organismo rector de lacienciay latecnologiaen México, se
ha convertido, en si misma, en un indicador de éxito para las cuestiones cientificas.®

Tercero, de las mas de 210 |ES que imparten carreras de turismo y sus variantes (a
nivel de licenciatura como hoteleria, administracion turistica, gestion turistica, etc.) en
nuestro pais, solo tres universidades oficiales tenian en el 2007 registrados ante PRO-
MEP cuatro Cuerpos Académicos en Consolidacion (CAEC), a saber: “Turismo y
Desarrollo Sustentable”, de la Universidad Autonoma de Tamaulipas; “Estudios

2V éase “ Resultados Definitivos de la Convocatoria para el Apoyo Complementario a Proyectos
de Investigacion Cientifica para investigadores en Proceso de Consolidacion”. Actualizada a 15 de
enero de 2007. CONACYT. Direccion electronica:
http://www.conacyt.mx/Fondog/I nstitucional /I nvesti gadores/Resul tados-Convocatoria-I nvestigadores-
2006.pdf. Fecha de consulta: 9 de julio de 2008.
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Turisticos’, de la Universidad Auténoma del Estado de México; “Andlisis Regional y
Turismo” y “Centro de Estudios para € Desarrollo Sustentable”, ambos de la
Universidad de Guadalgjara. Esto significa que casi todos los grupos de profesores e
investigadores rel acionados directamente con el turismo se ubican en el seno de Cuerpos
Académicos en Formacion (CAEF), ya que desgraciadamente no se observa, en nuestra
area de competencia, un solo Cuerpo Académico Consolidado (CAC).%

Cuarto, como hablar de calidad académica en las instituciones de turismo, cuando
de un total de 472 programas de ensefianza superior en México (incluye licenciatura,
técnico superior universitario y profesional asociado) registrados ante la Secretaria de
Educacién Publica (SEP), sdlo 29 han obtenido la acreditacion (27 de licenciaturas y 2
de técnico superior universitario), casi un 6 por ciento. Segun datos del Programa
Sectorial de Educacion Superior, alrededor de 60 mil estudiantes estén inscritos actual -
mente en el dreaturistica, y cerca de 5 mil estén en programas acreditados, menos del
10 por ciento. Por lo anterior y de conformidad con la conclusion del propio CONAET,
es evidente que las |ES en turismo de nuestro pais estan muy rezagadas en procesos de
calidad, en mejora continua y en acreditaciéon de sus programas educativos.?
Verdaderamente, se duda mucho que con esta pobre educacion, México cuente con las
bases y con la via apropiadas para formar turismélogos de ciencia.

Hay que descartar de nuestra mente esas falsas ideas tan arraigadas, de que cual-
quier investigacion es ciencia, y de que todo conocimiento es cientifico. A nuestro jui-
cio, el saber que aspira a ser considerado como cientifico, requiere entre otros, que las
précticas de investigacion y las actitudes hacia la ciencia de |os estudiosos se orienten:

e Al abandono de supuestas teorias, creenciasy principios que no estén debidamen-
te demostradas. La ciencia es un conjunto coherente de conocimientos comproba-
bles. Si bien faible, intrinsecamente corregible.

2 Segln PROMERP, las caracteristicas que debe contener un Cuerpo Académico Consolidado,
son: 1) La mayoria de sus integrantes tienen la maxima habilitacion académica que los capacita para
generar o aplicar innovadoramente el conocimiento de manera independiente. 2) Cuentan con amplia
experiencia en docenciay en formacion de recursos humanos. 3) Poseen el reconocimiento de perfil
deseable, tienen un alto compromiso con la institucién, colaboran entre si'y su produccién es eviden-
ciade€dllo. 4) Demuestran unaintensa actividad académica manifiesta en congresos, seminarios, mesas
y talleres de trabajo, etc., de manera regular y frecuente, con una intensa vida colegiada, y sostienen
una intensa participacion en redes de intercambio académico, con sus pares en €l paisy en €l extranje-
ro, asi como con organismos e instituciones nacionales y del extranjero. Véase esta informacion en el
Programa de Mejoramiento a Profesorado (PROMEP) de la Subsecretaria de Educacién Superior, en
la Direccion electronica: http://promep.sep.gob.mx/ca.htm y €l listado de cuerpos académicos en:
http://promepsol .sep.gob.mx/CON123/cal/php/firmadopal abraM EJORA .php. Fecha de consulta: 9 de
julio de 2008.

% \éase |la pagina electronica de CONAET en http://www.conaet.net/Boletin17.html. Fecha de
consulta: 9 de julio de 2008.
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e A renunciar a la formulacion de preguntas intrascendentes como problemas de
investigacion.

e Aquelainvestigacion debe publicarse en revistas especializadas y académicamen-
te formales, asi como abierta alacritica

e Al rechazo de modas intelectuales que no incluyan severos examenes empiricos
contrastables, pues muchas de | as veces las supuestas ideas novedosas son un obs-
téculo paralaciencia

. A degjar de pensar ingenua, fragmentaday simplistamente.

e A aceptar s6lo aguellos modelos 0 esquemas conceptuales que iluminen o que
hagan comprensible la realidad en que se vive. En otras palabras, que permitan
conocer la verdad.

e A admitir que laverdad cientifica es solamente probable, transitoria e incompleta.
e A saber distinguir entre el conocimiento cientifico y e pseudo-conocimiento.

e Areconocer que laesenciadelas ciencias sociales es la experiencia, su objetivo es
comprender larealidad, y su producto es el conocimiento.

Hablar de «cientificidad» demanda primeramente despejar cual quier idea vaga que
se tenga sobre dicho concepto. Quién utilice esta expresion tiene como obligacion cla-
rificar su significado y reflexionar la relacién con otros términos, como: ciencia, cienti-
fico y método cientifico, ya que “...asi no caeraen € error de calificar de cientifico lo
gue no esy tendra in mente las implicaciones de una palabra tan importante, y a menu-
do tan mal utilizada, como ciencia(...) Calificar como cientifico lo que no hasido logra-
do o no se desenvuelve con todo €l rigor que implicala ciencia, resultafalaz’, nos dice
De laVega Lozana (998: 13). Veamos agunas definiciones acerca de esto:

El diccionario conceptiiacomo cienciaun “ Cuerpo de doctrina metddicamente for-
mado y ordenado que constituye un ramo particular del saber humano”.

Seglin PW. Weisz, “ Cienciaes e conjunto ordenado y sistematizado de conocimientos’.

H, Poincaré, plantea que “Ciencia, es una disciplina que actlia mediante la postu-
lacion y prueba de hipotesis’.

ParaA. Rosenblueth, Ia*“ Ciencia es |a disciplina que exige que sus generalizacio-

nes estén basadas en pruebas rigurosas que hayan sido verificadas o sean susceptibles de
verificacion”.
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A. Azimov, sostiene que los rasgos esenciales de la ciencia son laracionalidad y la
objetividad (citados en De la Vega Lozana, 1998: 13y 14).

En términos generales, un conocimiento cientifico es un conjunto de teorias con las
quetrabajan losinvestigadores. Para De laVega Lozana, € método cientifico, por su parte,
es un procedimiento que se sigue en la ciencia para encontrar laverdad y ensefiarla. Entre
sus cualidades y caracteristicas, destacan el orden que implica, su relacion con lareaidad
y laformaracional (con € uso delarazon) delograr conocimientos. Ademas que el méto-
do se encuentra en intimarelacion con lateoria (De la Vega Lozana, 1998, 15-17).

No se debe hablar de “cientificidad” en el turismo, cuando alin no se supere lapoli-
semiay laimprecision que persiste sobre los conceptos utilizados. Sorprende y decep-
ciona que todavia predomine gran confusién semantica en términos cruciales, como:
turismo sustentable, turismo aternativo, desarrollo turistico y crecimiento turistico
(véase con mas minuciosidad estas fallas y desconciertos en pasajes anteriores).

Ni siquiera se debe hablar de «cientificidad» en nuestra érea de estudio, cuando la
comunidad de investigadores implicada no asumala condicion para unacultura de deba-
te cientifica. Como es posible sostener que en el medio académico del turismo se tiene
una plena disposicion para confrontar propuestas y concepciones, cuando Jafar Jafari
manifiesta silencio a las criticas expresadas a su articulo citado “” The scientification of
tourism”. Un cientifico no puede mantenerse callado, debe pronunciarse sobre todo
cuando se le cuestiona. Hasta donde se tiene conocimiento, no ha habido réplica por
parte de este talentoso antropélogo, a ensayo publicado denominado: “La objetivacion
univoca del turismo, meta insoslayable del proceso de cientificacion”, en donde el eco-
nomista del turismo espafiol, Francisco Mufioz de Escalona hace un planteamiento dife-
rente a suyo (Mufioz de Escalona, 2007).

Otra razén més de que €l conocimiento del turismo no ha progresado, como para
concehirse cientifico, es la soberana indiferencia ala critica (no se diga a la autocritica)
por parte de los investigadores, principio elemental de cualquier ciencia. Hay que recor-
dar que la ciencia ha avanzado por medio de argumentos criticos. Galielo Galilei, por
gemplo, ataco €l cliché religioso a confirmar, con ayuda del telescopio, la hergjia de
Nicolas Copérnico de que la tierra giraba alrededor del sol. El fil6sofo escocés Adam

# Aun cuando se coincide en muchos aspectos con Francisco Mufioz de Escalona (sobre todo su
postura critica, la cual admiro), difiero con él, en especial, por esa vision economicista como concibe
larealidad turistica. Sorprende cémo este brillante estudioso, quien le ha dedicado mucho tiempo ala
investigacion béasica de la economia del turismo, no admita que éste, como todo fenémeno social, es
multideterminado, por lo que ninguna disciplina en particular, ni siquiera la ciencia econémica -valo-
rada por muchos como la més consolidada dentro de las disciplinas sociales-, se debe apropiar de su
plena comprensién cientifica.
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Smith, critico las ideas de los fisiécratas de que € origen de la riqueza fuerala agricul-
tura (Buchholz, 1995: 7 y 12; véase también a Minc, 2005: 27-38). No existe conoci-
miento sin critica racional apunta uno de los maximos fil6sofos del siglo XX, Karl
Popper (1994). Quien no acepte la critica nunca tendra una actitud cientificay epistémi-
ca. Una persona acritica, tipicamente serd un ser que desea oir siempre lo mismo, utopi-
as'y romanticos suefios. Albert Einstein [legd a decir que “ ...si se podia refutar su teo-
ria de larelatividad, |a abandonaria inmediatamente”.

Pero ¢qué eslo que proporcionaa conocimiento un caracter verdaderamente cien-
tifico? De acuerdo con Karl Popper “...el carécter empirico-cientifico de un sistemaesta
relacionado con el hecho de que es posible contradecir este sistema por medio de una
serie de hechos posibles’ (Popper, 2002). Por su parte, segin Alan Chamers: “Cuando
a alguna afirmacion, razonamiento o investigacion se le denomina <<cientifico>>, se
pretende dar a entender que tiene alglin mérito o una clase especia de fiabilidad”
(Chalmers, 2000).

4.- CONCLUSIONES

Conviene hacer explicito que este escrito a pesar de su aparente pesimismo, no
pierde e optimismo y la esperanza de que algun dia se consolide cientificamente la
investigacién académicadel turismo en nuestro pais. Se aclaratambién que lo que busca
al testimoniar las adversidades y las malas practicas que aguejan la tarea de indagacion
y su producto (conocimiento), es solo revelar los enormes desafios a los que tendra que
enfrentar la educacion superior en el futuro.

Por otra parte, se difiere de aquellos autores que sostienen “...que la escasaimpor-
tancia asignada a la epistemologia y ala hermenéutica en el estudio del turismo, obser-
vable en la ausencia de asignaturas, materias, seminarios o talleres en la mayor parte de
nuestros centros de formacion, es un reflejo objetivo de la desfil osofizacion y desherme-
neutizacion” (Conde Gaxiola, 2008). Desde nuestra 6ptica, € problema no es tan sim-
ple como aparenta, ya que basta revisar los planes de estudio en turismo de las |IES para
detectar que todos ellos ofrecen a los alumnos cursos de metodologia 0 seminarios de
investigacion y actividades académicas complementarias relacionadas con esta tarea,
mientras que la practica de indagacion de docentes como de alumnos posgrados, esta
muy lejos de los estandares cientificos, aunado a que en gran medida sus productos
(conocimiento) son muy debatibles.

A manera de conclusion, la propuesta central del presente trabajo deja ver dos
grandes lineas de accion que podrian ayudar a cumplir con la finalidad antes expues-
ta. Primera, ante el desconocimiento y lainsuficiencia sobre la cuestion cientifica, es
primordial que todo que todo alumno de licenciatura o de posgrado relacionado con
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el turismo, y porque no decirlo hasta uno que otro académico o investigador, sepa
¢cud es la finalidad u objetivo de la ciencia? Y segunda, es urgente instituir una
revista interinstitucional de la produccién investigativa en turismo, donde se ponga
atencion a temas fil osoficos para mostrar |o que se ha hecho bien o mal, 1o relevan-
te e irrelevante, entre otros aspectos. A continuacion, se desglosa cada una de estas
sugerencias:

4.1.- ¢Cudl eslafinalidad u objetivo de la ciencia?

Con €l proposito de no seguir proporcionando toda clase de explicaciones absur-
das sobre este fendmeno social contemporaneo; ni estar dando al traste, académicamen-
te hablando, con las carreras universitarias en turismo, es urgente establecer un verda-
dero nexo entre la cienciay la educacién superior en este campo.

Como estudioso de latarea de investigacion en turismo y de sus aportes, ho consi-
go imaginar la posibilidad de dominar la tarea de indagacion sistematica, la capacidad
para formular problemas genuinos y trascendentes, la habilidad critica y analitica, €
pensamiento complegjo, la argumentacion, asi como la actitud cientifica, cuando la per-
sona es profana en temas relacionados con la filosofia de la ciencia.

Si se parte de que € principal reto de la educacidn superior es ensefiar a pensar
(bien y por cuenta propia), la experiencia ha demostrado que la mejor forma para res-
ponder a este desafio es fomentar entre el alumnado la «buena» |ectura; aunque a menu-
do aparezca uno que otro profesor conservador que por sus creencias profundamente
enraizadas, no quiere cambiar sus fuentes bibliograficas y hemerogréficas (sin importar
gue éstas expongan temas comunes y anodinos), 0 por su cerrazén dogmatica no se
somete alos patrones de calidad, o también por su pereza mental no trate de crecer inte-
lectualmente.

La estrategia que se propone agui consiste en que los alumnos de las |ES en turis-
mo comiencen a familiarizarse de forma progresiva en la lectura de textos sobre temas
cientificos y filosoficos. Entre los notables pensadores que en estos momentos me vie-
nen alamente y que sus obras, desde mi concepcién, constituyen referencias obligadas
en el ambito intelectual y cientifico, se encuentran: Alan F. Chalmers, Thomas Kunn,
Paul K. Feyerabend, Carl Sagan, Noam Chomsky, Edgar Morin, Mario Bunge, Karl
Popper y Marcelino Cereijido.

Se esta convencido que mediante la guia de este tipo de literatura (que lo mas segu-
ro sea desconocida por una gran cantidad de docentes de las carreras universitarias en
turismo), estimulariaen los estudiantes la chispa del interés por la cienciay |a epistemo-
logia, einduciriaen ellos la vitalidad intelectual, la riqueza de mente y la autonomia de
pensamiento. Si bien esta propuesta no es una idea novedosa para otros campos disci-
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plinarios,® es muy significativa para la formacion en tareas cientificas,® sin que esto
indique menosprecio por la bibliografia sobre la metodol ogia de investigacion, o turis-
tico o cualquier otra tema, obviamente apegados al saber verdadero y demostrable.

Es necesario que los alumnos aprecien sin temor alaciencia, para que dejen de ser
tan ingenuos o para que no los engafien. Sepan que la ciencia tiene restricciones por 10
gue esta en constante perfeccionamiento; avanza descubriendo las limitaciones de las
ideas anteriores, que sus métodos son concebidos para producir conocimiento; que es
consecuencia del trabajo de individuos creativos; y que los cientificos frecuentemente
recurren a las observaciones, comparaciones, analogias 0 experimentos sistematicos y
formales para desechar teorias y desarrollar otras nuevas.

4.2.- Revista de andlisis y critica de la produccion investigativa de la academia
de turismo

La presente propuesta aspira a instituir una revista interinstitucional de anélisisy
critica de la produccién investigativa, cuyo objetivo sea ofrecer un espacioé académico
para: @) Discutir y debatir sobre cuestiones epistemol égicas en el campo del turismo; b)
Analizar y validar el conocimiento, desde diversas perspectivas filosoficas, tedricas y
metodol 6gicas; ¢) Fomentar la critica fundada, respetuosa y constructiva, de alto nivel,
en torno a aspectos conceptual es, metodol 6gicos y empiricos; d) Ser un espacio de difu-
sién cientifica, donde se privilegie la confrontacion de ideas y la busgueda de la verdad
0 en su caso una aproximacion ala misma.

Es obligado esclarecer que una revista como la que se sugiere agqui, en ningln
momento esta pensada que sirva como instrumento de ataques personales ni es lainten-
cion servir como tribunal inquisitorial, en lugar de ello busca fomentar una cultura de
debate interdisciplinariay criticaa més alto nivel intelectual. Seamos claros, no se trata
de reprimir la escritura ni las ideas, mas que €llo o que se intenta es confrontar postu-
ras para determinar lo que escienciay lo que no lo es; con €l Unico fin de elevar lacien-
tificidad del discurso académico en el turismo.

% Una de las megjores maneras de ensefiar a pensar es ensefiar a leer, nos sugiere muy atinada-
mente Fernando Leal Carretero. De este modo €l citado profesor guia a sus estudiantes en un semina-
rio de metodologia del programa de Doctorado en Ciencias Sociales que ofrece la Universidad
Guadalgjara'y reconocido por €l Conacyt como de calidad académica internacional (para unarevision
més detenida sobre esta experiencia educativa, véase a Leal Carretero, 2002).

% Se estd completamente seguro que la formacién temprana en investigacion requiere del alum-
no de un trabajo intelectual incansable, principalmente en cuanto ala comprension de bastantes lectu-
ras, ademéas demanda una serie de atributos en él, como un autentico compromiso de superacién aca-
démica e intelectual.
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Hay tanto por hacer y descifrar en materia cientifica en México, que de no mejorar
sustanciamente e conocimiento en turismo y las précticas de investigacion, la llamada
cientificidad quedara como mero discurso demagogico y retdrico. Frente esta situacion, no
es prudente € que la tarea de indagacion en € turismo esté en manos de gente lega en
temas de laciencia o en personas que se cierran a corroborar o afalsear € saber que gene-
ran. Es un completo absurdo buscar inspiracién tedrico-metodol 6gica en “investigadores’
gue han escrito sdlo insignificancias, incoherencias, sofismasy falacias.

Deseo terminar €l escrito recordando una verdad del tamafio del mundo que llegd
a decir, hace tiempo, el Premio Nobel de Quimica, 1995, Mario Molina: “No solo los
cientificos deben saber de ciencia. Es preciso que todos |os mexicanos sepan a menos
lo fundamental, para que le tengan respeto a saber y no solo a hacer”.
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PRESENTACION

JAVIER BUSTAMANTE MORENO
Presidente de SEGITTUR

En primer lugar creo conveniente comentar, siquiera sea de forma sucinta qué es
Segittur, cudl es su razén de ser y sus objetivos y retos.

Esta sociedad se constituy6 el 4 de noviembre de 1997 bajo la denominacién social
de SOCIEDAD ESTATAL DE TRANSICION AL EURO, S. A.

El 10 de Octubre de 2002 se aprobé la modificacion del objeto social. A partir de
esa fecha la sociedad pasé a denominarse SOCIEDAD ESTATAL DE GESTION DE LA
INFORMACION TURISTICA, S.A. (SEGITUR).

Con posterioridad, se aprobé la nueva denominacién y objeto social. Desde esa
fecha la nueva razén social es SOCIEDAD ESTATAL PARA LA GESTION DE LA
INNOVACION Y LAS TECNOLOGIAS TURISTICAS, S.A. (SEGITTUR).

Con fecha 30 de junio de 2008 acordé modificar los Estatutos de la Sociedad,
mediante la incorporacion de un articulo 2° bis, por el que se reconoce para la sociedad
la condicién de medio propio instrumental y servicio técnico de la Administracion del
Estado y del Instituto de Turismo de Espafia (TURESPANA), quienes podran conferir-
le encomiendas de gestion, o encargarle la ejecucion de prestaciones relativas a materias
comprendidas dentro de los fines constitutivos de su objeto social que serdn de ejecu-
cién obligatoria para ella de acuerdo con las instrucciones fijadas por la entidad que
efectiie el encargo o la encomienda.

La tutela de SEGITTUR Ia tiene atribuida el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio por Acuerdo del Consejo de Ministros de 13 de octubre de 2005.
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SEGITTUR es una sociedad estatal participada en su totalidad por la
Administracidon General del Estado, que tiene la condicién de medio propio instrumen-
tal y servicio técnico de la misma; y que la parte esencial de su actividad se realiza para
TURESPANA y la Administracién General del Estado, principalmente a través de enco-
miendas de gestién y, en su caso, protocolos adicionales a las mismas.

Su actividad esta dirigida principalmente a la promocién del turistica y el apoyo a la
comercializacion de los productos y servicios turisticos, mediante el uso de las nuevas tec-
nologfas de la informacién y la comunicacion, y, en especial, en el &mbito de internet, de
todas las relacionadas con el Portal de Promocion Turistica de Espafia; y a fomentar la cali-
dad, el desarrollo tecnoldgico, la innovacion y los estudios en el sector turistico.

La finalidad de SEGITTUR es la de actuar como instrumento empresarial de la
Administracién Turistica del Estado para mejorar la eficacia y la competitividad del sec-
tor turfstico espafiol mediante la investigacion, el desarrollo, la innovacién y el uso de
las nuevas tecnologias, dentro del marco de impulso de la competitividad turistica y eco-
némica de Espana.

La actividad que realiza SEGITTUR en su condicién de instrumento de la
Administracién Turistica del Estado se regula a través de las Encomiendas de Gestion
que formaliza con entes, organismos y entidades de la Administracién General del
Estado, para los que realiza gran parte de su actividad.

Asimismo la sociedad, en el cumplimiento de sus fines desarrolla proyectos pro-
pios destinados al sector turistico, proyectos que se financian con los recursos propios
de la sociedad con las transferencias consignadas a su favor en los Presupuestos
Generales del Estado y con la contribucidén econdmica de los agentes turisticos interesa-
dos y participes en los proyectos.

Creo podemos decir de forma muy resumida que Segittur enfoca tres actividades:
turismo, innovacién y comercializacion

Una vez enmarcada la actividad de Segittur, es oportuno analizar cudl es el estado
de la cuestién en torno al turismo y la innovacion.

El turismo es un pilar en la evolucién de la economia y sociedad espafiolas, que
precisa renovar sus pautas de crecimiento para asegurar y maximizar su contribucion al
bienestar social, liderando la nueva era del turismo, marcada por el cambio tecnolégico,
la responsabilidad medioambiental y las demandas de la nueva sociedad.

La investigacion, desarrollo e innovacién son, en la actualidad, herramientas
imprescindibles para competir en un entorno econémico internacional caracterizado por
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la globalizacion, el creciente poder de los clientes, el incremento de la competencia y un
desarrollo tecnoldgico vertiginoso.

La innovacién en turismo se materializa en procesos de creacion de valor para el
cliente y de mejora de los productos y experiencias que se le ofertan, pero también en
los procesos empresariales y la sostenibilidad del entorno en el que se desarrolla la acti-
vidad turistica.

El avance en innovacién solo puede lograrse desde el liderazgo compartido de las
administraciones publicas y del sector en el impulso a la innovacién, decisivo para un
sector en el que predominan las PYMES. Es imprescindible que el sector turistico espa-
fol se incorpore plenamente al esfuerzo espafiol y europeo por la innovacion y partici-
pe activamente de todas las lineas y programas puestos a disposicion de los diversos sec-
tores y las empresas.

PROGRAMAS INNOVACION OBJETIVO GENERAL

Impulsar un nuevo modelo de innovacion horizontal para el conjunto del sistema
turistico espafiol, mejorar su capacidad cientifica y tecnoldgica, y aumentar la efectivi-
dad y eficiencia de los procesos de gestion.

LINEAS DE ACCION
* Programa de sensibilizacion en innovacion

Realizar un programa de sensibilizacion dirigido al conjunto del sistema turistico
espafiol sobre el impacto de la innovacién en la competitividad.

¢ Clusters turisticos innovadores

Incentivar la creacién de clusters turisticos innovadores como plataformas de cola-
boracion entre empresas del sector turistico, proveedores, centros de investigacién y for-
macién y gestores de los destinos turisticos, al objeto de identificar necesidades tecno-
l6gicas, desarrollar las soluciones técnicas y organizativas comunes y utilizar los servi-
cios avanzados compartidos. Todo ello mediante la participacién de las empresas turis-
ticas en las lineas de apoyo previstas en el Plan Nacional de [+D+i para la innovacion y
el desarrollo cientifico y tecnolégico.

* Desarrollo de herramientas tecnoldgicas para el sector (TIC Turismo)

Realizar, en colaboracion con institutos tecnoldgicos y empresariales del sector, un
programa de inversion en el desarrollo de nuevas tecnologias, especialmente en el ambi-
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to de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones, que faciliten la prestacion
de los servicios y el desarrollo de las actividades turfsticas.

Decir por ultimo que el sector turistico se estd enfrentando a unos grandes retos
que podriamos esquematizar en tres:

1°  Realizar una profunda reforma de la oferta de productos y servicios turistico, apo-
yandose en los destinos como elemento esencial de modernizacién sobre bases de

desarrollo sostenible

2°  Adaptarse y promocionar la demanda hacia valores cada vez mds sostenibles e
innovadores.

3° Revolucionar las formas de comercializacién para que demanda y oferta se
encuentren en las mejores condiciones.
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IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES DE INNOVA-
CION Y MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD EN EMPRE-
SAS DEL SECTOR TURISTICO MEDIANTE LA VIGILAN-
CIA TECNOLOGICA E INTELIGENCIA COMPETITIVA

EDUARDO PARRA LOPEZ!
Universidad de La Laguna

1.- INTRODUCCION

La globalizacién de los viajes y el turismo, junto a la extension de la posibilidad
de convertirse en turista para una parte importante de los ciudadanos occidentales y
otros pertenecientes a las élites del resto de paises, han propiciado la apertura del Planeta
en su conjunto como drea proclive al disfrute de las vacaciones. Pero ademds, mds de
medio siglo de préctica turistica ha incorporado al turismo, el viaje y al turista a la cul-
tura, impulsando a su vez por mor de la experiencia acumulativa y la retroalimentacion
del sistema turistico, un abanico de motivaciones casi inalcanzable para la imaginacion.
A sélo un paso de las nuevas motivaciones y querencias los destinos han respondido y,
de esta forma, se han popularizado en la dltima década productos y dreas que eran mino-
ritarios, cuando no desconocidos. Un renovado turista parece perfilarse, mds segmenta-
do como grupo objetivo, mds preocupado social y medioambientalmente, mas exigente
y desvinculando el precio pagado de la calidad del servicio esperada.

' Agradecer la colaboracién en la elaboracién de esta Ponencia para el XIV Congreso de AECIT
a Agustin Santana Talavera, integrante del Grupo de Investigacion Andlisis del Turismo (TURILAB)
de la Universidad de La Laguna y Eduardo Ddvila del Departamento de Innovacién y Andlisis del
Turismo, Fundacién Empresa Universidad (FEU).
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Este contexto, y con el antecedente previo (2007)* del proyecto “Elaboracién de
diagndsticos sobre la gestion tecnoldgica en el sector turistico”, se han impulsado ini-
ciativas de estudio y exploracién en el sector turistico, como por ejemplo: “Andlisis de
la demanda de tecnologia en los alojamientos turisticos por parte de los turistas que visi-
tan Canarias y de la adecuacién de los establecimientos a dicha demanda”.
Estableciendo como centro del mismo las percepciones y valoraciones que los turistas
hacian de la tecnologia hotelera y extrahotelera, y cumpliendo los objetivos del Fondo
Social Europeo, procurando la adaptacién de las empresas y trabajadores con maneras
innovadoras de organizacién del trabajo’.

En este contexto, el sector turistico no ha quedado al margen del fenémeno que
ha dado lugar a la llamada sociedad de la informacién. Un claro exponente que per-
mite explicar la realidad existente en dicho sector viene dado por la cantidad de meca-
nismos que favorecen la comercializacién y distribucion del producto turistico. Asi
pues, podemos afirmar que existe una clara vinculacién entre las tecnologias de la
informacién y comunicacion (desde ahora TIC) y el turismo, tanto por el lado de la
oferta como por el de la demanda. A su vez, durante este proceso de desarrollo,
implantacion y adaptacién en el uso de las TIC se ha ido produciendo un cambio en
la estructura de la industria turistica asi como en las formas de interactuar con el con-
sumidor (ver figura 1).

? “Elaboracion de diagndsticos sobre la gestion tecnoldgica en el sector turistico, 2007, proyec-
to de investigacién financiado por el Fondo Social Europeo y las Fundaciones Universidad de La
Laguna y Las Palmas de Gran Canaria, para utilizar Vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva
en los procesos productivos de las empresas alojativas de Canarias.

* Este estudio se enmarco en un proyecto de investigacién del eje 2 del Programa Operativo de
Canarias 2007-2013, Desarrollo e innovacién empresarial, sobre andlisis de la demanda tecnoldgica en
alojamientos turisticos.
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Figura 1: Vision de destino como marco estratégico en el analisis del turista
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Fuente: Elaboracion propia como elemento metodologico para la vigilancia tecnologica e inteligencia competitiva

La utilizacién de las tecnologias de la informacién y comunicacién estd siendo
cada vez mas imprescindible por su capacidad para almacenar, analizar, ordenar y dis-
tribuir la informacién. Todas estas capacidades tecnoldgicas no impulsan la generacion
de ventajas competitivas por si solas, sino que es preciso que los usuarios en particular
y las organizaciones en general desarrollen internamente una serie da habilidades y des-
trezas que les permitan explotar al mdximo el potencial de dichas TIC de forma que
éstas alcancen la consideracion de recursos estratégicos y plantearse objetivos de ges-
tién del conocimiento interno y externo de la industria turistica asi como los procesos de
innovacién que ayuden a un mejor posicionamioento empresarial (ver figura 2).
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Figura 2: Objetivos de la gestion del conocimiento e innovacién
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Fuente: elaboracion propia

Las TIC y su relacién con la estrategia organizativa y la obtencion de ventajas
competitivas han sido analizadas desde pricticamente todos los enfoques tedricos de
empresas. Con ello, la idea es centrarse exclusivamente en dar una visién de la funcién
que desempeifian las TIC y su relacion con la vigilancia tecnolégica (ver Morcillo, 2003)
en la obtencidn y el mantenimiento de ventajas competitivas y relacionarlo con la ges-
tién del conocimiento e innovacion (ver figura 3). Asi pues, desde la perspectiva del ana-
lisis interno de la organizacidn las TIC constituyen recursos estratégicos que, en combi-
nacién con determinadas capacidades de los miembros de la organizacidn, le permitirdn
obtener rentas superiores a las de los competidores. Para entender mejor este plantea-
miento, se ha utilizado la clasificacion de los recursos basados en las TIC (segin Barney,
1986a; 1986b y 1991) de la siguiente manera: Recursos tangibles; recursos intangibles
y recursos humanos. En consecuencia, la adecuada combinacion de tales tipos de recur-
sos origina unas capacidades especificas asociadas a las TIC existentes en la empresa
turistica. Ello indica la necesidad de contemplar los recursos no tanto por si mismos,
sino en conjunto y dependientes de las diferentes categorias de usuarios.
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Figura 3: Relacion entre vigilancia tecnolégica y gestion del conocimiento e innovacion
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No disponer de una infraestructura tecnoldgica eficiente y adecuada a la deman-
da coloca a la empresa y al destino en una situacion de desventaja competitiva a medio
plazo frente al resto de dreas turisticas ofertadas. Para ello determinar las dimensiones
que debemos incorporar al proceso de conocimiento se hace necesario como plantea-
miento critico en las fases iniciales de un proceso de vigilancia tecnologica (ver figu-
ra4dy)s).
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Figura 4: Cuestiones planteadas para definir las dimensiones basicas a nivel de organizacion en

la empresa turistica

QUE DIMENSIONES PODEMOS INCORPORAR A LA EMPRESA TURIST

A NIVEL DE LA ORGANIZACION

iCuales la estructura organizacional en turismo mas adecuada
para generar innovaciones? ;cual esla cultura organizacional mas
favorable?

¢Los organigramas tradicionales en turismo faciltan la
innovacion? ;o son necesarias otras formas organizacionales?

¢, Qué desafios plantea la innovacion a la problematica del
aprendizaje organizacional , el desarrollo del talento individual
y colectivo, yala generacion del conocimiento en turismo ?

¢La innovacion debe buscarse en el interior o en el exterior de la
organizacion turistica ?

iEsun fenomeno emergente (botfon up) o mas bien
descendente (top down)?

Fuente: elaboracion propia

Las cuestiones planteadas en la figura 4 y 5, fueron desarrolladas conjuntamente

por los miembros del equipo de investigacion de andlisis del turismo de la Universidad
de La Laguna y los técnicos de la Fundacion empresa Universidad, tras entrevistar a 140
directores de hotel de Canarias, con la idea de definir las dimensiones criticas de la
empresa turistica, buscando con ello definir respuesta competitivas.
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Figura 5: Cuestiones planteadas para definir las dimensiones basicas a nivel de estrategia y
gestion en la empresa turistica
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ilasactividadesde Iinnovacion estansiempre alineadas a la
estrategia competitiva de las empresasturisticas? ;o son esfuerzos
innovadores auténomos que terminan generando estrategias
emergentes?
iLa estrategia predominante en las innovaciones se da a nivel de las
unidades de negocios o bien a nivel de estrategias corporativas ?

ANIVEL DE GESTION

iLos modelos de GESTION para gestionar el negocio turistico o las
operaciones son los mismos que los que se requieren para  gestionar
innovaciones?

¢Cuando se trata de innovacién, los paradigmas mecanicistas de la
gestion deben dar pasoa modelos organicos o biolégicos?

¢Como gestionar bajo incertidumbre , manejarla ambigiiedad y
administrar redes socialesy cognitivas?

Fuente: elaboracion propia

2.- VIGILANCIA TECNOLOGICA E INTELIGENCIA COMPETITIVIVA
EN TURISMO

La vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva en turismo, ocupa en la actua-
lidad un lugar importante para el desarrollo y éxito de los procesos de I+D+i, siendo
parte integrante de ellos. Este constructo ha sido definido por diversos autores (Morcillo,
2003), (Palop y Vicente, 1999) y (Escorsa y Maspons, 2001) y recientemente se ha vin-
culado a la norma UNE 166006:2006 Sistema de Vigilancia Tecnoldgica, como: “Un
proceso organizado, selectivo y permanente, de captar informacion del exterior y de la
propia organizacion sobre ciencia y tecnologia, seleccionarla, analizarla, difundirla y
comunicarla, para convertirla en conocimiento para tomar decisiones con menor ries-
go y poder anticiparse a los cambios”.

La observacion y el andlisis del entorno cientifico, tecnoldgico y de los impactos
econdmicos presentes y futuros para la toma de decisiones estratégicas en la industria
turistica, son elementos que estdn presentes en la vigilancia tecnoldgica tal como desta-
co en su trabajo seminal, Jakobiak, (1992). Permite a la empresa determinar los secto-
res de donde tendrdn las mayores innovaciones tanto para los procesos como para los
productos que tienen incidencia en la empresa tal como vemos en las figuras 8,9 y 10.
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Figura 8: Innovacién en Turismo

ON EN TU

+ Se debiera concebir la capacidad de innovar de las empresas turisticas como
la potencialidad de idear, planear y realizar innovaciones a partir del
uso de los conocimientos tecnolégicos y organizativos formales e
informales, aprovechando las competencias desarrolladas a lo largo de la

trayectoria de maduracion de las empresas .

+ El proceso de innovacion involucra ciertos modosde  aprendizaje
informal, incremental e interactivo del tipo:

* learning by doing (aprender haciendo)

« Jearning by using (aprender usando)

« learning by interacting (aprender interactuando)

« learning by producing (aprender produciendo)

* Innovacion implica desplazarse de una invencion (descubrimiento o disefio
de un producto, proceso o sistema nuevo) a su utilizacién practica
comercial..

= Seglin el modelo lineal secuencial push-pull las innovaciones pueden ocurrir por
‘empuje del descubrimiento’ (en ciencia o tecnologia) o ‘arrastre de la
demanda’

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jakobiak (1992)

Figura 9: Comprendiendo el proceso innovador en turismo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Jakobiak y las entrevistas en profundidad con el sector hotelero
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El informe COTEC en su memoria 2008-09, sobre los procesos de innovacion tec-
noldgica, ya determino que la vigilancia tecnolégica formaba parte de los procesos y
précticas facilitadoras, conjuntamente con los recursos humanos, la colaboracién, ges-
tién de proyectos, calidad y sus indicadores, aspectos todos que deben de alguna forma
ser medidos también (ver figuras 8 y 9). Para la vigilancia, el proceso de andlisis de la
informacidn es vital y permite tomar mejores decisiones y anticiparse a los cambios sis-
temadticos del entorno actual (Medina Vasquez y Ortegén, 1997; 2006).

Las fuentes de informacién juegan un papel fundamental en el éxito del proceso de
la Vigilancia (ver figura 10). Las Bases de Datos de patentes constituyen una magnifica
fuente de informacion para practicar labores de vigilancia tecnoldgica en el sector turis-
tico. Aunque no se pueden descartar otras fuentes como son: Internet, informacién de
competidores, contactos directos con técnicos, cientificos y empresarios de otras enti-
dades, revistas profesionales y cientificas, personal de la empresa en contacto con el
exterior, asociaciones, informes de eventos y ferias. En Internet, cada dia aparece mds
cantidad de informacion, por lo que no es extrafio que en los tltimos afios hayan apare-
cido diversas herramientas que facilitan las tareas de buisqueda y con las Tecnologias de
la Informética y las Comunicaciones (TICs) son cada vez mds exitosas.

Figura 10: Comprendiendo la innovacién en turismo

COMPRENDIENDO LA INNOVACION EN TURISMO

= La incertidumbre asociada a la innovacion de mediano y largo plazo requiere
algunas pautas para definir su estrategia.

= Formular una estrategia de innovacién implica preguntarse acerca de la
posicién que asumira la compaiia frente al surgimiento y difusion de tecnologias
clave para el negocio.

= Se requiere un Relevamiento de Conocimientos y Tecnologias de Base,
existentes tanto dentro como fuera de la empresa y presentes en personas,
procesos, dispositivos y practicas productivas y cientificas.

= Cabe definir, entonces:
(a) ¢Qué tecnologias no seran foco de atencion o interés?

(b) ¢Qué conocimientos y tecnologias deben vigilarse sistematicamente
en el entorno?

(c) ¢Qué conocimientos y tecnologias disponibles por terceros
requieren diferentes acciones de vinculacién?

(d) ¢ Cuales de ellas se deben desarrollar, manejar o controlar por
parte de la compaiiia?

* A partir de ello un Mapa de Conocimientos esquematiza los espacios donde se
desplegara la Estrategia de Innovacion adoptada.

Fuente: Elaboracion propia
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La Vigilancia Tecnoldgica nos esta permitiendo gestionar la informacién de una
manera eficiente, y con ello el conocimiento de toda la organizacion turistica, de ahi
también su utilidad para la organizacion. Con todo, determinar por ejemplo perfiles de
demanda tecnologica en base a la vigilancia tecnoldgica, esta permitiendo que las orga-
nizaciones turisticas Canarias, en las etapas de Investigacién, Desarrollo e Innovacion
tecnoldgica (I+D+i), tenga una metodologia de vigilancia, cuyo papel fundamental seria
el de disponer de una plataforma tecnoldgica, cuya aplicacién permitirifa generar unas
estructuras de ingenieria y arquitectura turistica totalamente distintas a las establecidas
hasta la fecha (ver figura 11).

Figura 11: Comprendiendo el proceso de la innovacién previo al sistema de vigilancia
tecnologica

COMPRENDIENDO LA INNOVACION EN TURISM(

Prospeccion 'y * [+D+i exfternas. Contratacién de trabajos
t,:,:’;:g";: de investigacién o desarrollos a medida.

Estrategia de * Cooperacion tecnolégica. Desarrollo de

Vinculacién tecnologia en conjunto con otros
Tecnolégica actores.
Estrategia de inversion » Transferencia de tecnologia.
en capacidades Adquisicion de tecnologia a un tercero

tecnolégicas para incorporacion propia.

Estrategia de inversion * Adgqguisicion de equipamiento y materias
o e ci::::::o: primas que incorporen tecnologia
innovadora.
Estrategia d licaci S =
el '9:, :a::,:;a;::' * |+D+i infernas. Desarrollo de tecnologia
tecnolégicas propias unicamente con medios propios.

Fuente: Elaboracion propia

3.- METODOLOGIAS DE VIGILANCIA TECNOLOGICA EN CANARIAS.
UN COMPROMISO CON EL TURISMO. PLATAFORMA INNOTUR

Una plataforma Tecnoldgica es un sitio web encargado de gestionar el conocimien-

to de las organizaciones turisticas a través de la Vigilancia del entorno cientifico y
Tecnoldgico, funcién principal del mismo, permitiendo generar nuevos conocimiento y
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ofrecerlos a la sociedad en general, en nuestro caso como compromiso estrategico del
turismo en Canarias. Ademds permite establecer vinculos con otras organizaciones con el
fin de compartir y recibir informacién necesaria para la toma de decisiones. La plataforma
permite tener un rapido acceso a la misma y esta dirigida a la entrega de productos o ser-
vicios resultantes del proceso de Vigilancia Tecnoldgica en turismo (ver Legite, 2003).

Una plataforma tecnoldgica también se le conoce como una via para la potencia-
cién de la capacidad de deteccidén de cambios y avances tecnologicos, de su grado de
maduracién y de oportunidades de mercado. Se basa en el empleo de técnicas y proce-
dimientos de vigilancia tecnoldgica (Legite, 2003).

Todo planteamiento estrategico y necesidades de investigacion impulsaron esta pla-
taforma en 2008. El grupo de trabajo estd conformado por miembros de las dos universi-
dades Canarias y Fundaciones empresa Universidad y el grupo de investigacion de la
Universidad de La Laguna, TURILAB. La creacién de esta plataforma se sustentd en la
necesidad que tiene la Comunidad Canaria de contribuir al desarrollo de las investigacio-
nes turisticas ofreciendo un rapido acceso a la informacién que se necesite y que ayude a
la toma de decisiones de cardcter estratégico del sector, ademds que permita la actualiza-
cion de tematicas relacionadas con las lineas estratégicas de investigacidn en turismo.

Los objetivos identificados para la plataforma se refieren a:
1. Contribuir a la gestién del conocimiento de la universidad.
2. Investigar sobre la problemadtica del sector cientifico y tecnoldgico en turismo

3. Buscar, recopilar, analizar y difundir informacién especializada sobre temas
puntuales del proceso de investigacién y educacion en materia turistica.

4. Apoyar la toma de decisiones en cuanto a la planificacién estratégica del desarro-
llo investigador y educativo en Canarias.

5. Crear y mantener vinculos de cooperacién con otros Observatorios, Centros e
Institutos de investigacién en turismo, tanto nacionales como internacionales.

6. Participar en la elaboracion de estrategias, politicas y programas cientificos-
Tecnoldgicos en el Horizonte 2008-2020 en Canarias

Entre los resultados recientes mds importantes en la plataforma, y el equipo de tra-
bajo, estdn los siguientes:
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Provectosv lineas de trabaio

Compromiso con el turismo en Canarias

l INNOVACION, RENOVACION Y MEJORAS ]

(cualificacién de la oferta de ocio e infraestructuras)

[ Actuaciones principales realizadas l

v'Elaboracion de diagnosticos sobre la gestion tecnologica en el sector turistico . Fundacion
Empresa Universidad de La Laguna y la Fundacion Universitaria de Las Palma (2007).

¥vMARCO. Una nueva vision del turismo utilizando el MARketing y Comercializacion
inteligente como clave para la competitividad del destino. TuriLab (2007).

v'Identificacion de oportunidades de innovacion y mejora de la competitividad en empresa:
del sector turistico mediante la vigilancia tecnoldgica y la inteligencia competitiva. Fundacié
(2008).

v'Reservas marinas, gobernanza y desarrollo sostenible: |a actividad pesquera litoral ante el
desarrollo turistico y las estrategias de diversificacion (SEJ2006-06929/SOCI) PescaTur
(2008).

¥ Redes Sociales en Internet: Una aplicacion al sector turistico. Fundacién Empresa
Universidad de La Laguna (2008)

¥'Andlisis para la determinacién del nimero de visitantes en el horizonte 2008-2020 .
TuriLab (2008 )

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en los proyectos

4.- CONCLUSIONES

El disefio e implementacion sistemdtica de la plataforma de Vigilancia tecnologi-
ca INNOTUR (http://www.innovacionturistica.es/), esta permitiendo la mejora continua
y apoyo a la creacién de una cultura organizacional hacia la vigilancia tecnoldgica para
Canarias; una mayor eficacia en los procesos en las empresas turisticas y una mejor
transferencia de resultados de investigacion hacia el sector turistico por parte de la
Universidades Canarias, a través de sus investigadores.
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INNOVACION EN LA INFORMACION INTEGRADA Y )
TERRITORIALIZADA DEL TURISMO: LA APORTACION
DEL ATLAS DEL TURISMO EN CATALUNA (2009)

FRANCISCO LOPEZ PALOMEQUE
DOLORES SANCHEZ AGUILERA
ANNA TORRES DELGADO
Universidad de Barcelona

RESUMEN

En esta comunicacion' se presenta el Atlas del Turismo en Cataluiia como un caso
innovador de produccion de conocimiento cientifico del turismo, centrado en Catalufia
como destino turistico. Se explica el origen del proyecto, su formulacién y enfoque y sus
resultados, incluyendo su edicidon convencional, en formato libro, y en web. El resultado
final permite afirmar que el Atlas supone una aportacién innovadora en el tratamiento inte-
grado y territorializado de la informacién relacionada con el turismo.

El proyecto es el resultado de una de les acciones de Plan Estratégico del Turismo
de Catalufia 2005-10, concretamente la Accidn 2.1 Elaboracion del Mapa Nacional de
la Oferta y los Productos Turisticos, del Programa de actuaciéon nimero 2. Fomento y
integracion de productos turisticos. En 2007 se firmé un Convenio de colaboracién entre
el Departamento de Innovacién, Universidades y Empresa de la Generalidad de
Catalufia y la Universidad de Barcelona con el fin de que investigares de esta universi-
dad llevaran a cabo el proyecto.

! Esta comunicacion se inscribe en las tareas de investigacion, dmbito territorial y metodologias de tra-
bajo del proyecto CSO2008-03315/GEOG, titulado “Nuevo turismo, competitividad territorial y desarrollo
sostenible: andlisis y evaluacion del proceso de intensificacion y extension espacial del turismo en la Catalufia
interior”, financiado por el Ministerio de Educacién y Ciencia, y en el marco del Grup de Recerca Consolidat
Analisi Territorial i Desenvolupament Regional, 2009SGR 253, Generalitat de Catalunya.
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Con la realizacion del Mapa Nacional de la Oferta y los Productos Turisticos de
Catalufia —un verdadero Atlas, tal como se ha editado— se ha pretendido conseguir una
informacioén integrada y territorializada de la oferta y los productos turisticos del con-
junto de Catalufia que ha permitido, a la vez, disponer de una vision integradora de las
capacidades actuales y futuras y de las carencias de atractivo turistico de un territorio
concreto. Por dltimo, con la elaboracion del Atlas se ha querido disponer de una herra-
mienta de gestién para identificar actuaciones prioritarias y facilitar la coordinacién y la
colaboracién interadministrativa e intersectorial.

1.- PRESENTACION

El objetivo de esta comunicacion es presentar el Atlas del Turismo en Cataluiia,
explicar sus caracteristicas como un caso innovador de produccién de conocimiento
cientifico del turismo, centrado en Catalufia como destino turistico. A este propdsito se
dedica la parte substantiva de la comunicacién, poniendo énfasis en el proceso de ela-
boracién del Atlas, explicando sus distintas fases, su contenido y subrayando aquellos
aspectos que suponen una innovacion en la produccién cartogréfica y un avance en el
conocimiento cientifico del turismo.

Para entender el proceso de realizacion del Atlas y su significado en el contexto
cientifico (geografia el turismo, cartografia temdtica), territorial (Catalufia como desti-
no turistico) e institucional (la administracion turistica autonémica) esta Presentacion
comprende en primer lugar unas notas introductorias sobre la territorializacién de la
informacidn del turismo y, en segundo lugar, unas consideraciones sobre el marco regio-
nal e institucional en el que se ha llevado a cabo la realizacién del Atlas.

1.1.- Notas sobre la territorializacion de la informacion del turismo

La relacion entre turismo y cartografia (general y temadtica) tiene una larga tradi-
cién que se ha ido modelando en funcién de la evolucion de la demandad social, de la
demanda institucional y de la investigacion cientifica. Desde una aproximacién tempo-
ral se puede afirmar que, en una primera fase, en la relacion turismo- cartografia intere-
saba y predominaba la informacioén turistica del territorio, de los lugares y paises; una
informacidn para el usuario-turista en soporte papel y en distintos formatos (mapas turis-
ticos, carteles, material de divulgacion). De esta fase inicial se ha evolucionado a la
situacion actual en la que la relacion turismo- cartografia se fundamenta en un conoci-
miento cientifico, como herramienta de analisis sistematico del fendmeno turistico en un
territorio, y se manifiesta en diversos soportes y formatos, favorecido por las posibilida-
des de las nuevas tecnologias de la informacidn, que permiten una gran versatilidad en
el uso de la informacion.
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Recientemente Reinoso Moreno y Sancho Comins (2009) han realizado un estado
de la cuestion con un titulo que sintetiza esta evolucion: “Del interés comercial a un
planteamiento cientifico de las relaciones entre turismo y cartografia”. Se constata que
ha cambiado el porqué de la cartografia sobre turismo (los objetivos); pero también ha
cambiado el para quién, es decir el destinatario de la cartografia sobre turismo. Ahora el
publico se amplia: turistas, comunidad cientifica (distintas disciplinas) y gestores publi-
cos y privados. El desarrollo del fendmeno turistico y el alcance e importancia de su
dimension territorial ha inducido, a su vez, el desarrollo de su conocimiento cientifico y
de la gestidn territorial del turismo a partir de sus bases cientificas. En este contexto la
geografia adquiere un papel relevante, tanto por su cuerpo de conocimiento tedrico
como por sus referencias metodoldgicas, técnicas e instrumentales (Miranda y
Echamendi, 2001).

La cartografia temadtica ha recibido por parte de la geografia una atencidn conti-
nuada y fructifera en la evolucién reciente de esta ciencia, explicable en parte por ser
parte constitutiva de la propia geografia y, en parte, por la relevancia que ha adquirido
el lenguaje cartogréafico (Sancho Comins, 2008). Los motivos de dicha relevancia son
diversos y se pueden citar al menos tres: ofrece informacién localizada, tiene valor uni-
versal, participa del poder sugerente de la imagen, que atrae y seduce al usuario. Una de
las expresiones de esa relacion sinérgica entre Geografia y cartografia temdtica la cons-
tituyen los atlas geograficos y en particular los atlas temdticos, entre los que se encuen-
tran los atlas turisticos.

Hoy dia se constata que el turismo es objeto representacion cartografica como
parte de los “atlas temdticos”, pero sin embargo no abundan los “atlas tematicos especi-
ficos” sobre el turismo de un pais, de una regién o de cualquier otro dmbito territorial.
El desarrollo de “atlas de turismo” se encuentra en una fase inicial, pero no mds atrasa-
do que el de otros atlas temdticos sectoriales (agricultura, industria, etc.). La naturaleza
del turismo explica que la relacién entre este fendmeno y la cartografia sea antigua y que
hoy en su formulacion cientifica hayan surgido diversas iniciativas.

El turismo es un fendmeno social de naturaleza diversa, tal como se ha menciona-
do, y ahora se afirma que en el destaca su naturaleza geografica. La territorialidad del
fenémeno turistico es una condicién inherente a la propia actividad turistica: turismo es
desplazamiento (movimiento) entre un lugar de origen y un lugar de destino, y origen y
destino estdn separados por una distancia (geogréfica, cultural, temporal, etc.).

El espacio desarrolla unas determinadas funciones (bdsicas) en el proceso de produc-
cioén y consumo turisticos. El espacio geografico puede desarrollar las funciones de sopor-
te fisico, recurso, factor y producto / destino. Los fundamentos de la naturaleza espacial
del turismo hay que buscarlos, pues, en el papel que juega el espacio geografico —sus atri-
butos— en el proceso de produccién y consumo turisticos. Hay que considerar la distancia
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coma atributo y afirmar que el espacio geografico no es isocrono, y también hay que con-
siderar la heterogeneidad cualitativa, y afirmar que el espacio geogréfico no es isoforme

La naturaleza espacial del turismo le hace, sin duda, objeto idéneo de la cartografia.
Ello explica la I6gica de las representaciones —como cartografia temdtica— de las activida-
des turisticas (sus elementos y variables), la localizacién de los componentes del sistema
turistico y las consecuencias e impactos del turismo en las estructuras preexistentes.

1.2.- Notas sobre el marco regional, institucional y académico

En la produccién cartografica siempre han tenido un papel relevante las institucio-
nes publicas, hecho que se explica en parte por la naturaleza de la informacién y por la
necesidad de contar con informacion cartografica para la gestion publica. En Espaiia en
las dos ultimas décadas ha proliferado la realizacidn de atlas sobre ambitos geograficos
y escalas distintas (pafs, regién, provincia, comarca), promovidos y realizados principal-
mente por instituciones publicas, sin olvidar los proyectos de algunas editoriales comer-
ciales. Estos atlas, de cardcter general, incluyen cartografia temdtica, que en algunos
casos es el contenido fundamental de los mismos. En este contexto y en relacién con la
produccidn cartografica hay que sefalar, como ejemplo de lo indicado anteriormente, las
aportaciones del Instituto Geografico Nacional. En concreto el Atlas Nacional de
Espaiia, en soporte convencional y en web. El Atlas Nacional de Espafia dedica un
Cuaderno al “Turismo”.

En la universidad espanola diversos departamentos de geografia se han dotado de
laboratorios de sistemas de informacién geografica y centros de produccién cartografi-
ca; y estdn llevando a cabo una importante labor sobre este tema. Entre los centros uni-
versitarios dedicados a la investigacién y creacion cartogrifica cabe sefialar la
Universidad de Alcald de Henares, por su tradicién, por su nivel de produccién y por-
que cuentan entre sus resultados con varios atlas sobre turismo, enfoque que les espe-
cializa en esta materia. Su Departamento de Geografia cuenta con el Laboratorio de
Cartografia, SIG y Teledeteccion y con un grupo de investigacion en “Cartografia tema-
tica y desarrollo rural”. Entre sus ultimas aportaciones figura el Atlas del Turismo en
Espacios Rurales y Naturales de Espaiia (2008), dirigido por Sancho Comins y Vera
Rebollo. El Atlas del Turismo en Espacios Rurales y Naturales de Espaiia ha sido fruto
de un convenio suscrito entre el Instituto Geografico Nacional y el departamento de
Geografia de la Universidad de Alcald, y forma parte de la serie Monografias del Atlas
Nacional de Espaiia.

En cuanto al marco territorial, es obligada una breve referencia a Catalufia por
cuanto constituye el dmbito objeto de estudio en esta ocasién. Catalufia es una region
turistica de primer orden, tanto si se tiene en cuenta la dimension de su oferta y deman-
da turisticas como si se valora el papel del turismo en relacion a las estructuras de la
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regioén. La region cuenta con 260.000 plazas hoteleras; 230.000 plazas de camping y
14.000 plazas en alojamientos de turismo rural, ademds de un importante parque de resi-
dencias secundarias, que sobrepasa el medio millén. Catalufia recibe al afio unos 15
millones de turistas extranjeros y se estima que, sin contar el movimiento generado por
las segundas residencias, los viajes de los espafioles a Catalufia se sittian en torno a cinco
millones, mientras que los viajes realizados por los catalanes en la propia regién son
unos 4,5 millones.

En cuanto al valor econémico del turismo en el contexto de las cuentas regionales,
las tltimas cifras muestran que la aportacion anual al PIB se sitdia en torno al 10 % y la
poblacién activa del sector se sitda en torno al 11-12 %. El turismo ha adquirido cardc-
ter estructural en la economia catalana y también desempefia un papel estructural en el
territorio, en su configuracién y su dindmica.

Se ha escrito que Catalufia, en conjunto y en la tltima década, ha alcanzado la con-
dicion de destino turistico maduro, con sintomas de crisis (se habla de crisis del mode-
lo turistico cataldn), que necesita adaptarse a las nuevas circunstancias. Estas circuns-
tancias han provocado la reaccion de la administracion publica que a partir de 2003 dise-
i6 una nueva politica turistica, que contemplaba la bisqueda de la competitividad a par-
tir, entre otras estrategias, de la profundizacién del conocimiento turistico y del know-
how. Se conceptualiza como factor de competitividad el conocimiento del fenémeno
turistico en todas sus dimensiones, tanto de las nuevas tendencias de la demanda como
de las potencialidades del territorio, la gestion empresarial o las nuevas herramientas
para la gestion publica del turismo.

A su vez se dot6 de nuevos instrumentos de gestion, como el Plan Estratégico del
Turismo de Cataluiia (PETC) 2005-2010. Tal como se ha mencionado, una de las accio-
nes de este plan es la elaboracién del Mapa Nacional de la Oferta y de los Productos
Turisticos de Cataluiia, es decir el Atlas del Turismo en Catalufia, que se concibe como
un instrumento, entre otros, para mejorar el conocimiento del turismo en Cataluiia.

La investigacion del turismo estd presente en varias universidades catalanas y exis-
ten lineas de investigacion claramente definidas, con potentes grupos de investigacion.
En la Universidad de Barcelona el Grupo de Investigacién Consolidado de Andlisis
Territorial y Desarrollo Regional (ANTERRIT), del Departamento de Geografia Fisica
y Andlisis Geogréfico Regional, tiene en la relacion turismo-territorio una de sus lineas
de investigacion que ha desarrollado a través de diversos proyectos financiados. Ello ha
permitido el estudio de la realidad territorial de Catalufia, sus dindmicas y transforma-
ciones, y en concreto la dimension territorial del turismo, habiendo realizado destacadas
aportaciones sobre el proceso de turistificacién y sobre el papel del turismo como dina-
mizador socioecondémico en las comarcas del interior y de montafia.
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En este marco, la representacion cartografica del fendmeno turistico, desde la dis-
tribucién espacial de sus componentes hasta la cartografia de los impactos y consecuen-
cias, ha sido una constante y se ha desarrollado en cada uno de los proyectos que el
Grupo ha llevado a cabo, persiguiendo la innovacién en la informacion integrada y terri-
torializada del turismo. Incluso se cuenta con un antecedente en es esta materia: la cre-
acion y edicién por primera vez de mapas de la localizacion de la oferta hotelera y de
campings en Catalufa, y del mapa de la tasa de funcion turistica municipal (Lopez
Palomeque, 1982). El Grupo de Investigacion Consolidado de Andlisis Territorial y
Desarrollo Regional (ANTERRIT) ha sido, en primer término, el responsable de la rea-
lizacion del Atlas del Turismo en Catalufia, objeto de esta comunicacion, cuyo Proyecto
se inicié en 2007.

El Equipo de Direccion cientifica y técnica del Proyecto disefio un proceso de rea-
lizacién de un atlas temdtico con un protocolo que tuvo en cuenta el estado de la cues-
tién sobre produccién de cartografia temdtica y las experiencias similares anteriores en
Espaiia (se remite a las breves notas anteriores) y de otros paises. En ese tltimo caso,
destaca como referencia el atlas el volumen 7 Tourisme et Loisirs, de Knafou (Coord.
1997), correspondiente al Atlas de Francia de RECLUS.

2.- EL ATLAS DEL TURISMO EN CATALUNA (2009)
2.1.- Origen y objetivos del Proyecto

El Atlas del Turismo en Cataluiia. Mapa Nacional de la Oferta y los Productos
Turisticos constituye la respuesta especifica al cumplimiento de una de las acciones del
Plan Estratégico del Turismo en Cataluiia (2005-2010) (PETC). Concretamente se trata de
la Accién 2.1. Elaboracién del mapa nacional de la oferta y los productos turisticos, que
corresponde al “Programa de actuacién 2. Fomento e integracién de productos turisticos”.

El mecanismo para llevar a cabo dicha accién del PETC ha sido un convenio de
colaboracion entre el Departamento de Innovacion, Universidades y Empresa de la
Generalitat de Catalunya y la Universidad de Barcelona (UB). La responsabilidad de la
realizacién del Atlas del Turismo en Cataluiia ha correspondido, en primer término, al
Grupo de Investigacién Consolidado de Andlisis Territorial y Desarrollo Regional
(ANTERRIT), del Departamento de Geografia Fisica y Andlisis Geogréfico Regional,
que ha organizado y coordinado el proceso de redaccién del Proyecto, entendido como
obra colectiva, en la que han participado 44 autores de 13 instituciones diferentes, entre
ellas 7 universidades catalanas. El equipo responsable de la direccion cientifica, disefio
y ejecucién técnica del proyecto ha sido formado por Francisco Lépez Palomeque
(direccidn cientifica y coordinacién), Dolores Sanchez Aguilera (direccion técnica-ges-
tion de datos y disefio cartografico), Anna Torres Delgado (técnica de tratamiento de
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informacién geografica) y Carlos Guardia Carbonell (técnico de apoyo estadistico y
administrativo); todos ellos miembros del Departamento de Geografia Fisica y Andlisis
Geografico Regional de la Universidad de Barcelona.

Con la realizacion del Atlas del Turismo en Cataluiia se han pretendido los siguien-
tes objetivos:

1. Conseguir una informacién integrada y territorializada de la oferta y los productos
turisticos del conjunto de Cataluiia.

2. Disponer de una visién integradora de las capacidades actuales y futuras y de las
carencias de atractivo turistico de un territorio concreto.

3. Disponer de una herramienta de gestion para identificar actuaciones prioritarias y faci-
litar la coordinacién y la colaboracién interadministrativa sectorial e intersectorial.

2.2.- Metodologia y estructura del contenido

El Atlas del Turismo en Cataluiia comprende un conjunto de imagenes cartografi-
cas de la realidad turistica de Catalufia, una cartografia temdtica entendida como la
representacion seleccionada y explicada de determinados hechos geograficos y homo-
géneos, previamente seleccionados, de varios componentes de la oferta y los productos
turisticos, y de las diversas variables con las que se identifican o se caracterizan. El pro-
ceso de identificacién, andlisis y caracterizacion ha estado marcado por la localizacion
georeferenciada (coordenadas UTM) de los elementos y municipios objetos de estudio,
y se ha operado con los sistemas de informacion geografica.

La trascendencia del lenguaje cartografico. El contenido del Atlas del Turismo
en Cataluiia. Mapa Nacional de la Oferta y de los Productos Turisticos se expresa
mediante los tres lenguajes basicos: la imagen, el texto y el lenguaje estadistico. Los tres
son importantes, y mds cuando en el texto se ha incluido también una breve diagnosis y
prognosis, en cada caso. No obstante, en un proyecto de esta naturaleza la imagen como
lenguaje (en sentido amplio: mapas, gréaficos, fotos) adquiere el papel mds relevante. El
mapa, frente al texto como expresion literaria, se convierte en una expresion gréifica que
presenta distintos niveles de informacién y de comunicacion. Un atlas de cartografia
tematica especializada se define por determinados contenidos y objetivos, tal como se
explicita para el caso de este proyecto. El interés del lenguaje cartogréfico se concreta
en sus objetivos y funciones diferenciadas respecto a otros lenguajes:

a) La representacion cartogréfica incorpora la dimension espacial en la caracteriza-
cion de los hechos que interesa conocer, y completa sus rasgos distintivos.
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b) Los mapas temdticos son expresion de la localizacion de determinados hechos,
de informacidn sobre su distribucién espacial, y dan una visién clara y concreta
de los diferentes aspectos de la realidad regional, que se completa con texto (and-
lisis, evaluacién) y parte gréfica para acabar de definir los diferentes procesos y
caracteristicas.

c¢) La variable espacial, la l6gica espacial del elemento analizado, constituye una
variable explicativa (factor) de su funcionalidad y posibilidades como consecuen-
cia de su interrelacion con el resto elementos territoriales. Las representaciones
cartogrédficas permiten detectar asociaciones causa-efecto y completar el cuadro
explicativo y su comprension.

d) Los mapas temdticos son la manifestacion de unas realidades, previamente escogi-
das y combinadas grificamente, pero ademds pueden ser a partir de esta represen-
tacion un motivo de reflexién. Los mapas se convierten entonces en un instrumen-
to de andlisis y, en el marco operativo, de gestion.

Estructura de la obra. La identificacién de los diversos componentes de la ofer-
tay los productos turisticos ha llevado a su individualizacién como objeto de estudio y,
en cada caso, a su representacion cartogréfica. Esta consideracion ha dado paso a su for-
malizacién como tema de tratamiento especifico, es decir, como “hoja” o capitulo espe-
cifico. El resultado de este proceso es una obra que comprende un total de 54 capitulos
especificos, hojas o temas tratados. El indice resultante supone una expresion explicita
del catdlogo de productos turistico y de elementos del sistema turistico. Los resultados
se han estructurado en dos Partes, precedidas de una Introduccién.

La Primera Parte se dedica al “Patrimonio natural y cultural: Usos turisticos y pro-
ductos”. Esta parte se ha organizado en cinco grandes epigrafes que agrupan los diver-
SOS recursos, usos turisticos y productos, segun similitud del recurso o de la actividad:
1. Medio natural y paisaje cultural; 2. Historia y Cultura; 3. Recursos naturales, activi-
dad turistica y deporte; 4. Equipamientos de recreacion, ocio y salud y 5. Organizacién
de eventos y atraccidn de visitantes.

La Segunda Parte se dedica a la “Oferta y la demanda turistica: andlisis sectorial y
territorial”. La exposicion de los resultados se realiza mediante seis epigrafes que agru-
pan el tratamiento de los diversos componentes del sistema turistico, explicitando sin
embargo la perspectiva territorial y las perspectivas social y econdmica: 1. Andlisis y
evaluacidén de la oferta de alojamientos y servicios principales; 2. Los turistas: anélisis
de las tipologias y perfiles; 3. La oferta y los productos segtin los operadores extranje-
ros; 4. Turismos y entornos geograficos; 5. Turismo y estructura socioecondmica y 6.
Turismo y estructura territorial.
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Los objetivos perseguidos y la metodologia empleada han permitido un tratamien-
to relativamente homogéneo para cada uno de los elementos estudiados y unos resulta-
dos formales similares, y, en cierta forma, también comparables. El punto de partida ha
sido la consideracién de una estructura comtn de contenido, tanto de la cartografia
como del texto o la parte grafica, las imagenes y las estadisticas. En cuanto al texto, se
ha trabajado con una extensién en torno a 4.900 palabras por “capitulo”.

En relacidn a la cartografia, cada “capitulo” comprende, en general, un mapa prin-
cipal (del contenido del tema) y puede tener, ademds, unos mapas secundarios (trata-
miento a diversas escalas, tratamientos de determinadas dreas o lugares singulares). Los
graficos reflejan el comportamiento o distribucién de datos numéricos y las tablas esta-
disticas sintetizan los pardmetros bésicos de los hechos estudiados.

El conjunto de imdgenes comprende tanto la cartografia (mapa principal y mapas
secundarios), como los graficos, las figuras y las fotografias. En total la obra comprende
113 mapas, 124 gréficos, 26 figuras, 119 fotografias y 113 tablas estadisticas. En el trata-
miento de los datos y las correspondientes representaciones se ha utilizado diferentes uni-
dades espaciales operativas, en funcion del hecho o variable analizada y de su manifesta-
cion territorial: la division municipal y comarcal han sido las referencias bésicas y las esca-
las de trabajo han sido variables, predominado la pequefia escala, mientras que para la
expresion de los resultados en soporte papel se ha utilizado una escala grande.

En la Primera Parte del Arlas el contenido del texto se estructura a partir de los
siguientes aspectos genéricos, que en cada capitulo se les denomina con enunciados pro-
pios: 1. Identificacién y descripcion: naturaleza y manifestaciéon del fenémeno; 2.
Andlisis espacial: 16gica de las pautas de localizacién, aptitud del territorio y potencia-
lidad; 3. Andlisis de la funcionalidad turistica / dindmica sectorial; 4. Diagnosis y prog-
nosis: evaluacion, tendencias, problemas, necesidades, estrategias de futuro; 5. Para
saber mds (seleccion bibliografica y centros de documentacion).

En la Segunda Parte del Atlas, con un contenido y enfoque que difiere de la prime-
ra parte, la estructura de contenido es la siguiente (titulos genéricos): 1. Condicién geo-
gréfica del espacio; 2. Proceso de valorizacidn turistica; 3. Actividades turisticas des-
arrolladas; 4. Funcionalidad actual y escenarios futuros; 5. Para saber mds (seleccion
bibliografica y centros de documentacion)

La bisqueda de informacion. Para cada uno de los capitulos se ha realizado una
bisqueda exhaustiva de informacién sobre la tematica especifica. En un principio se
consultaban las fuentes oficiales de informacion turistica mds directas: el Departamento
de Innovacién, Universidades y Empresa (concretamente el Observatorio de Turismo de
Catalufia), Turisme de Catalunya o el Instituto de Estadistica de Cataluiia (IDESCAT),
entre otros; y en funcién del volumen de datos disponibles, de su calidad y actualizacion
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se ampliaba la bisqueda a diferentes escalas territoriales y dmbitos sectoriales. Asi por
ejemplo, otros organismos oficiales frecuentes de consulta fueron el Departamento de
Medio Ambiente y Vivienda, el Departamento de Cultura y Medios de Comunicacién,
el Departamento de Politica Territorial y Obras Publicas, y el Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

Por otro lado, y en funcidn de si el objeto de estudio lo permitia, también se obtenian
datos de federaciones (Real Federacion Espaiiola de Golf, etc.), agencias (Agencia Catalana
de la Juventud, etc.), asociaciones (Asociacion de Salas de Conciertos de Cataluiia,
Asociacion Catalana de Puertos Deportivos, etc.), entidades privadas (La Caixa, etc.) o
paginas Web de informacion fiable y contrastada (Expobalnearios, Vias Verdes,
Festacatalunya, etc.). También se ha trabajado con la informacion generada por el conoci-
miento experto de cada uno de los autores, los cuales en algunas ocasiones facilitaron mate-
riales que procedian de estudios propios anteriores y en otras los generaron ex-novo.

La variedad de fuentes de informacién utilizadas ha permitido profundizar y enri-
quecer cada uno de los temas desarrollados en el Atlas. Asimismo, también ha constata-
do cierta disparidad en los datos entre organismos oficiales.

El tratamiento y la representacion de datos. Los datos obtenidos para cada uno
de los capitulos se han tratado con la intencién de generar informacion estadistica y
territorializada del patrimonio turistico y de la demanda y oferta turistica, cosa que se ha
materializado a través de cartografia, graficos y tablas estadisticas.

La cartografia. La elaboracién de mapas se ha realizado mediante el programa
ArcGis (software de sistemas de informacion geografica), y la informacién que se ha
representado ha procedido basicamente de tres fuentes:

1. Cartografia de referencia de organismos oficiales (limites comarcales y municipa-
les, hidrografia, relieve, etc.). Esta cartografia de base estaba disponible en las
péginas Web del Departamento de Medio Ambiente y Vivienda, y del Instituto
Cartogréfico de Cataluiia (ICC), de donde se han podido descargar facilmente.

2. Datos georefenciados generados a través del visor cartografico del Instituto
Cartografico de Cataluna (ICC) (hoteles de Barcelona, restaurantes con estrella
Michelin, salas de conciertos, etc.). Los elementos que se han querido identificar pun-
tualmente en los mapas se han georeferenciado uno a uno mediante el visor del ICC,
el cual ha permitido obtener las coordenadas UTM necesarias para su localizacion.

3. Datos simples o estadisticos territorializados mediante el tratamiento de capas car-

togréficas (plazas hoteleras, rutas histdricas, ratio de agencias de viajes/1.000 habi-
tantes, proporcion de segundas residencias, etc.).
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La naturaleza de los datos disponibles ha dado lugar a cuatro tipos de representacion car-
tografica: mapas de poligonos o lineas, mapas de iconos simples, mapas de iconos de volu-
men proporcional y mapas de coropletas. Cada tipo de mapa responde a la representacion de
una tipologia de datos, asi los recorridos o dmbitos delimitados se representan con lineas o
poligonos, los elementos puntuales con iconos simples, los valores absolutos con iconos de
volumen proporcional, y los valores relativos con coropletas. Estos tipos de representacion no
son excluyentes y a menudo se han utilizado de manera combinada en los mapas.

Los grdficos y las tablas estadisticas. A parte del tratamiento cartografico de la
informacién, también se ha realizado una seleccién de datos para la elaboracién de gra-
ficos y tablas estadisticas. En este caso se ha trabajado con el programa de hoja de cal-
culo Microsoft Office Excel, que ha permitido tanto sistematizar los datos de cada capi-
tulo como generar nuevas estadisticas y representaciones graficas.

En funcién de los datos disponibles se ha optado por realizar diferentes tipos de
gréficos (columnas, dreas, circulos, etc.) o bien tablas de resultados estadisticos. Debido
al gran volumen de informacién que se manejaba, fue necesario limitar el nimero de
figuras y priorizar aquellas tablas con informacion estadistica especialmente significan-
te y aquellos graficos con un resultado visual facilmente interpretable.

2.3.- Los formatos del Atlas

Los organismos ptblicos que han elaborado Atlas Nacionales o regionales en
soporte convencional han creado, gracias a las posibilidades de las nuevas tecnologias
de la informacidn, las versiones digitales — web, con opciones y versiones contrastadas
segtn los casos, que van desde la oferta en la red del atlas en pdf, hasta la creacion de
un espacio web dindmico y 4gil para la consulta segregada de los distintos contenidos
del atlas. En sintesis y desde una perspectiva temporal, se ha pasado de presentar los
resultados en forma de libro, después en CD-Rom y ahora a través de Internet.

El resultado del proceso de estudio y representacion cartogréfica de la oferta y los
productos turisticos de Catalufia se han expresado en dos formatos: 1. Informacién en
soporte convencional, formalizada como atlas en forma de libro; 2. Informacién en
soporte digital, formalizada en un espacio web.

En el momento de definir el tamafio del soporte papel —edicion en forma de libro—
se ha optado por unas medidas de 28,3 x 28 cm por permitir un volumen operativo y
facil de consultar. Esta opcién también permite que el mapa base de Cataluia para la
representacion de la oferta y los productos (referencia obligada para cada hoja o capitu-
lo) pueda ser de una escala apropiada y tener unas dimensiones adecuada (DIN A-3)
para una correcta lectura de los elementos representados. La explicacién que se ha rea-
lizado en epigrafes anteriores perfilan las caracteristicas del Atlas como libro.
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La edicién digital del Atlas estd contenida en una pagina web especifica. Esta ver-
sion del Atlas (http://www.ub.edu/mapaturismecat/ARTS/000.html) posibilita el acceso
a todos los contenidos del volumen en soporte papel, de manera mds interactiva ya que,
ademds de los textos, tablas, graficos, mapas y fotos del Atlas, incorpora un visor que
permite seleccionar la informacién y cruzar diversas variables sobre una misma base
cartografica. Los usuarios potenciales de esta edicidn digital forman un colectivo relati-
vamente amplio: desde sectores cientificos relacionados con temas de turismo y gestion
turistica, a agentes economicos relacionados con este sector productivo, pasando por
gestores publicos implicados en la materia y a un grupo amplio y poco definido de publi-
co que busca informacién turistica sobre el territorio cataldn.

La edicién digital cuenta con un disefio técnico que permite por un lado el rdpido
acceso al notable volumen de informacion contenida en el Atlas, pero por otro, a las
necesidades de revision y de posible actualizacion de algunos contenidos a medio plazo,
puesto que la arquitectura en base de datos simplifica los procesos de revisién con la
incorporacién de nuevos datos en la edicion digital. Por ello, el Atlas es un producto aca-
bado pero no un producto final, sin mas proyeccién de cara al futuro.

Tanto la pdgina web como el visor han sido desarrollados con HTML, PHP,
Javascript y CSS, sobre una arquitectura de base de datos MySQL. Como elementos téc-
nicos destacables, cabe sefialar que la pagina web contiene archivos JPEG y PDF. Por
su parte, el visor se basa en la aplicacion de la tecnologia API de GoogleMaps y contie-
ne archivos de tipo PNG.

El sitio web organiza sus contenidos siguiendo la misma estructura jerarquizada que
el Atlas del Turismo en Catalufa en edicién en papel: un bloque dedicado a la parte intro-
ductoria, los dos apartados que configuran el nicleo del trabajo y, finalmente, una parte
dedicada a los indices. A partir de esta estructura, el mend permite navegar para contem-
plar los bloques temadticos que contienen cada uno de los capitulos, en los que aparece el
texto y una columna con las carpetas de las miniaturas de los otros contenidos del atlas:
mapas, graficos, tablas e imdgenes. Las miniaturizacién facilita la seleccion de la tabla o
representacion, que se abre y amplia en caso de que se active con el raton. Esta forma de
visualizacién facilita un acceso rdpido e intuitivo a los usuarios de la pdgina web.
Asimismo, se han contemplado diversos indices referidos a capitulos, tablas, mapas, gra-
ficos, imdgenes que se complementan con un listado de palabras clave que da acceso
directo a todos los elementos de Atlas que contienen la referencia seleccionada.

El potencial de proyectar el Atlas en un soporte digital mediante la elaboracion de
un sitio web especifico se refuerza con la disponibilidad de un visor. Esta herramienta
es un complemento del sitio web que permite, sobre la base de Google Maps, cargar los
mapas ya preexistentes en el Atlas, pero con un juego de escalas que no es posible rea-
lizar a partir de las imdgenes en formato PDF. Para los mapas elaborados, el visor per-
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mite la consulta interactiva de los datos alfanuméricos asociados a la base de datos de
manera que, ademds de visualizar la localizacién de un icono, se puede consultar los
datos bdsicos asociados a ese elemento de la cartografia. Por otro lado, el mend del visor
ofrece la posibilidad de crear nuevos mapas a medida del usuario a partir de la super-
posicion de diferentes capas de las multiples entradas de informacion contenidas en el
Atlas del Turismo en Catalufia. La creacién de mapas se efectiia mediante un mend que
permite seleccionar la base cartogréfica sobre la que se carga la informacién (planime-
tria, imagen satélite, hidrido, relieve) y con una eleccion entre las numerosas capas ela-
boradas en este proyecto. De este modo, los mapas resultantes son un producto distinto
de las visiones estdticas que se han plasmado en la edicién en papel. Este hecho, junto
con la eleccion de la escala a la que se ajusta la representacién, hace que la aproxima-
cidn territorial a los diferentes elementos que intervienen en la actividad turistica sea
altamente interactiva, con la tnica limitacién derivada de la superposicion de informa-
cién no compatible de ser representada a la vez (por ejemplo, no es posible superponer
dos mapas de coropletas puesto que los datos se solapan desde el punto de vista territo-
rial). El visor incorpora, asimismo, algunas herramientas tipicas de la aplicacién de
Google Maps, como la de dibujo o la medicidn de distancias, que puede ser de utilidad
para ciertos fines.

Globalmente, la edicion digital del Atlas del Turismo en Catalufia constituye no
s6lo una nueva via de divulgacién de una obra cientifica por un canal complementario
al habitual en soporte papel, sino que se erige en una plataforma de transferencia de
resultados utilizando Internet y en un elemento novedoso desde el momento en que, ade-
mas de contener una tarea ya culminada, se puede mantener actualizada y posibilita la
interaccion con el usuario del sitio web.

3.- CONSIDERACIONES FINALES

La decision de realizar el Atlas del Turismo en Cataluiia obedece a una determina-
cién contemplada en el Plan Estratégico de Turismo de Cataluna (PETC) 2005-2010,
pero el propio plan y la consideracion de esta accion en el mismo es consecuencia de
diversos factores que confluencia en la necesidad de conocimiento cientifico del turis-
mo, de innovacién en el know-how. Su objetivo era proporcionar una radiografia lo mas
completa posible del turismo cataldn, que sirva de instrumento para poder encarar las
politicas turisticas del futuro. Cataluiia se ve inmersa en un escenario turistico donde
mds que nunca el conocimiento y la innovacién son factores de competitividad de las
actividades turisticas, en su dimensién empresarial y territorial, y factores de fortaleci-
miento de Catalufia como destino turistico, en el presente y en el futuro. Al reto de la
propuesta de la Administracién de elaboracidn del Atlas se le ha dado una respuesta ade-
cuada por parte de la comunidad universitaria, que ha demostrado capacidad organiza-
tiva y capacidad cientifico- técnica, a la vista de los resultados expuestos.
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El Atlas se ha disefiado para ser un instrumento de utilidad para las empresas y los
establecimientos turisticos, para la administracion publica, por el amplio abanico de profe-
sionales del sector, sobre todo por el profesorado y el alumnado de las diversas especiali-
dades turisticas, y, evidentemente, para toda la ciudadania en general. El Atlas del Turismo
en Catalufia supone, ademds, una destacada aportacion al conocimiento del turismo de
Catalufia y la creacién de una herramienta para la gestion publica del turismo, en particular
de la gestidn territorial. Por otra parte, en la vertiente cientifica supone una aportacion inno-
vadora en el &mbito de la produccién cartografica, en concreto de los atlas teméticos, por el
tratamiento integrado territorializado de la informacién del turismo.

(En que se fundamenta la innovacién? A la luz de lo explicado se identifican al
menos cinco dmbitos en los que se constata una aportacion novedosa:

a) En los objetivos del Proyecto: incluye entre las funciones del atlas la de ser herra-
mienta para gestion publica del turismo en su dimensién territorial.

b) En el disefio global del proyecto y en los criterios de creacién y produccién de car-
tografia tematica decididas.

c¢) En su contenido: cada capitulo incluye, a parte de las representaciones cartografi-
cas, un texto que comprende un apartado de diagnosis y propuesta, que supone un
valor afiadido de la obra.

d) En la autoria: es una obra colectiva, con la aportacién de expertos en cada tema lo
que supone una aportacion especializada, actualizada y novedosa.

e) Los formatos de salida de la informacion: el Atlas en edicion convencional, es decir
en forma de libro, y el Atlas en edicién digital, es decir en soporte web, que ademds
en este caso incorpora el visor que permite al usuario generar nueva cartografia.
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RESUMEN

El sector turistico se caracteriza por ser uno de los principales impulsores del sis-
tema econdmico espafiol. La mejora en la calidad de la industria turistica repercute posi-
tivamente en la experiencia turistica, hibitos viajeros y demanda de servicios turisticos
por parte de turistas y excursionistas (o viajeros de dia, es decir, visitantes que no reali-
zan pernoctacién). A modo de ejemplo, en el dmbito regional, Castilla-La Mancha se
sitda como la quinta comunidad auténoma receptora de viajes realizados por los espa-
fioles. El niimero y caracteristicas de los viajes que realizan los turistas y excursionistas
a Espafa afio tras afio estdn condicionados por factores socioecondmicos, culturales,
estilos de vida, etc., que van a determinar la tendencia a realizar determinados tipos de
viajes y a definir diferentes comportamientos de los individuos que se desplazan a un
destino turistico en funcién del perfil que presenten los visitantes.

Basandonos en la importancia que requiere el conocimiento del perfil del turista y
excursionista para el sector turistico espaiol en general, y castellano-manchego en particu-

' Este estudio se ha desarrollado dentro del Proyecto de Investigacion “Elaboracién y manteni-
miento del sistema de investigacion turistica de Castilla-La Mancha (SITdCLM)”, financiado por la
Consejeria de Cultura y Turismo de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha, 2008-2009.
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lar, asi como en las similitudes y diferencias encontradas entre ambos segmentos, en este
trabajo se desarrolla un andlisis comparativo entre los distintos grupos de turistas y excur-
sionistas que visitaron Castilla-La Mancha durante 2008. Para alcanzar dicho objetivo se ha
recurrido a un andlisis cluster que ha permitido clasificar a los turistas y excursionistas en
grupos diferenciados a partir de dos variables: tipos de turismo realizados (cultural, rural,
de naturaleza, etc.) y actividades desarrolladas (descanso, gastronomia, diversidn nocturna,
etc.). Asimismo, se ha contrastado la asociacion entre el conglomerado de pertenencia y las
variables objeto de andlisis junto con la edad, estado civil y comunidad auténoma de pro-
cedencia, para ambos tipos de segmentos: turistas y excursionistas. Los resultados muestran
convergencias y divergencias entre los grupos de turistas y excursionistas obtenidos en los
andlisis realizados, cuyo conocimiento por parte de la industria turistica consideramos
podria resultar de especial interés para la toma de decisiones en el &mbito turistico.

1.- INTRODUCCION Y OBJETIVOS

El sector turistico se caracteriza por ser uno de los principales impulsores del sis-
tema econdmico espafiol. La mejora en la calidad de la industria turistica repercute posi-
tivamente en la experiencia turfistica, hdbitos viajeros y demanda de servicios turisticos
por parte de turistas y excursionistas (o viajeros de dia, es decir, visitantes que no reali-
zan pernoctacién). A modo de ejemplo, en el 4mbito regional, Castilla-La Mancha se
sitda como la quinta comunidad auténoma receptora de viajes realizados por los espa-
fioles. El niimero y caracteristicas de los viajes que realizan los turistas y excursionistas
a Espafia afio tras afio estdn condicionados por factores socioeconémicos, culturales,
estilos de vida, etc., que van a determinar la tendencia a realizar determinados tipos de
viajes y a definir diferentes comportamientos de los individuos que se desplazan a un
destino turistico en funcién del perfil que presenten los visitantes.

Basdndonos en la importancia que requiere el conocimiento del perfil del turista y
excursionista para el sector turistico espafiol en general, y castellano-manchego en particu-
lar, asi como en las similitudes y diferencias encontradas entre ambos segmentos, en este tra-
bajo se desarrolla un andlisis comparativo entre los distintos grupos de turistas y excursio-
nistas que visitaron Castilla-La Mancha durante 2008. Para alcanzar dicho objetivo se ha
recurrido a un andlisis cluster que ha permitido clasificar a los turistas y excursionistas en
grupos diferenciados a partir de dos variables: tipos de turismo realizados (cultural, rural, de
naturaleza, etc.) y actividades desarrolladas (descanso, gastronomia, diversién nocturna,
etc.). Asimismo, se ha contrastado la asociacién entre el conglomerado de pertenencia y las
variables objeto de andlisis junto con la edad, estado civil y comunidad auténoma de proce-
dencia, para ambos tipos de segmentos: turistas y excursionistas. Los resultados muestran
convergencias y divergencias entre los grupos de turistas y excursionistas obtenidos en los
analisis realizados, cuyo conocimiento por parte de la industria turistica consideramos podria
resultar de especial interés para la toma de decisiones en el dmbito turistico.
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2.- SITUACION ACTUAL DEL SECTOR TURISTICO

La calidad, cada vez mds extendida en los servicios turisticos, provoca una atrac-
cién creciente de la demanda residente y extranjera, asi como cambios en los hdbitos del
turista y excursionista. EI nimero y caracteristicas de los viajes que realizan los excur-
sionistas y turistas afio tras afio estdn condicionados

El entorno social y econdémico, politico y cultural, tecnolégico y medioambiental,
etc., influye en las generalidades y peculiaridades de las visitas que realizan tanto turistas
como excursionistas a un destino turistico ya sea a nivel europeo, nacional y/o regional.

2.1.- Perfil del turista

En el 4dmbito europeo, basidndonos en el Informe Espaiia en Europa:
Comportamiento Turistico de los Residentes en la Union Europea (2005), elaborado por
el Instituto de Estudios Turisticos (IET) mediante datos de EUROSTAT y de
Movimientos Turisticos de los Esparioles (FAMILITUR) para Espafia, un tercio de los
residentes en Espafia han realizado viajes al extranjero, de los cuales, mds de la mitad,
eligen como destino extranjero un pais de la Unién Europea. No obstante, Espaiia es el
pais que mads viajes internos realiza de entre los 27 que constituyen la Unién Europea,
viajes preferentemente realizados por carretera. Por parte de los espafioles, un cuarto de
los viajes largos se llevan a cabo en agosto, situdndose muy cerca de los italianos. Casi
tres cuartas partes de los espafioles se hospedan en alojamientos privados, mientras que
en otros paises, como Holanda, tal proporcién de poblacion prefiere utilizar alojamien-
tos colectivos. Espafa es el quinto pais de Europa que mayor nimero de establecimien-
tos hoteleros ofrece y el cuarto en nimero de plazas hoteleras. Espafa, fue el pais que
mds ingresos por turismo registré en el afio 2005. Los residentes en Alemania fueron los
que mds gastaron en turisSmo emisor.

En el 4mbito nacional, a partir de los informes mds representativos del estudio de
habitos aplicados al caso espaiol Hdbitos Turisticos de los Residentes en Espaiia, ela-
borado por el IET; Movimientos Turisticos de los Espafioles 2007 (FAMILITUR), elabo-
rado por el IET; Movimientos Turisticos en Fronteras 2007 (FRONTUR), elaborado por
el IET; y Encuesta de Ocupacion Hotelera 2007 (EOH), elaborada por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE), destaca que la practica totalidad de los espafioles han rea-
lizado turismo interno y la mitad de ellos han viajado al extranjero. Los individuos que
realizan mds viajes son aquéllos que se encuentran entre los 25 y los 29 afios de edad,
poseen estudios universitarios, viven en pareja con hijos dependientes y residen en un
entorno turistico. Los espafoles suelen viajar en mayor medida en la época estival vera-
niega y en menor proporcion en la temporada navideiia, siendo el hotel el alojamiento
mads recurrente por parte del turista. Un tercio de los viajes se realizan en fin de sema-
na, siendo los madrilefios los que mas interés muestran por este tipo de turismo. Una
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décima parte del turismo se realiza por cuestiones laborales, de los cuales, algo més de
la mitad se dirigen al extranjero. Mds de un tercio de los hogares tiene un vinculo afec-
tivo con otras Comunidades Auténomas, de ellos, la mayor parte porque su familia pro-
cede de esas regiones. Los paises con los que los hogares espafioles tienen mds vincula-
cion afectiva son Francia, Italia y Reino Unido.

En el ambito regional, se aprecia cierta escasez en la publicacion de informes que
analicen los comportamientos turisticos en dmbitos regionales, ofreciendo una visién
desagregada de los hébitos turisticos por municipio de destino. Al respecto, sefialar
como mds relevantes los realizados en las regiones de Galicia, Pais Vasco y Asturias, en
la provincia de Granada y en la ciudad de Toledo, entre otros. El informe Hdbitos
Turisticos de los Residentes en Espariia elaborado por el IET, ofrece un anélisis segmen-
tado por comunidades auténomas de destino. Castilla-La Mancha se sitia como la quin-
ta comunidad auténoma receptora de viajes realizados por los espanoles. En cuanto al
turismo emisor, la Region se encuentra entre las cuatro comunidades auténomas menos
viajeras, pues cerca del 50% de su poblacion no sale de viaje. Andalucia y la Comunidad
Valenciana son las principales regiones receptoras de turismo interno, mientras que la
Comunidad de Madrid y Cataluifia son las principales comunidades emisoras de turistas.
En turismo rural, Castilla-La Mancha es la comunidad auténoma que registra mayores
crecimientos en 2007.

2.2.- Perfil del excursionista

El excursionismo o viaje de dia’ viene determinado por la ausencia de pernocta-
cidén en el lugar de destino, aspecto que en la comunidad auténoma castellano-manche-
ga estd ampliamente extendido.

En el dmbito nacional, los informes mds representativos del estudio de hébitos del
excursionista en el caso espafiol son Hdbitos Turisticos de los Residentes en Espana,
elaborado por el IET; Movimientos Turisticos de los Espaiioles 2007 (FAMILITUR),
elaborado por el IET; y Movimientos Turisticos en Fronteras 2007 (FRONTUR), elabo-
rado por el IET. De ellos se extrae que durante el 2007 los residentes en Espana efectua-
ron un total de 212,2 millones de excursiones por motivo ocio. Aproximadamente la
mitad de los residentes en Espaiia realiza alguna excursion, de los cuales un alto porcen-
taje la lleva a cabo con todos los miembros del hogar y en todas las épocas del afio. Se
trata de excursionistas cuya edad estd comprendida entre 30 y 39 afios o son menores de
14, con estudios universitarios y empleo, normalmente empleadores, cuyos hogares
estdn compuestos por parejas con hijos a su cargo. Ademads disponen de segunda vivien-

? Definicién excursionismo: “Desplazamientos de un dia sin pernoctacion” segin informe
Movimientos Turisticos de los Esparioles, FAMILITUR 2007 .
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da y de familiares fuera de su municipio de residencia. Dicho municipio posee entre
100.000 y 499.999 habitantes, siendo el medio industrial en el que un mayor porcenta-
je de hogares sale de excursién. Respecto a los excursionistas procedentes del extranje-
1o, en las comunidades de Catalufia, Castilla y Le6n, Galicia y Pais Vasco se dio el feno-
meno del excursionismo de manera importante. Mds de la mitad de los visitantes que se
dirigieron a las mismas fueron excursionistas, lo que se dejé notar especialmente en el
Pais Vasco, donde un alto porcentaje de los visitantes recibidos fueron excursionistas.
En general, se tratan de comunidades auténomas fronterizas, lo que facilita el viaje sin
pernoctacién de los extranjeros.

En el ambito regional, al igual que sucede en el caso del andlisis del turista, se
aprecia cierta escasez en la publicacién de informes que analizan los comportamientos
del excursionista en dmbitos regionales. Basandonos en los informes resefiados para el
andlisis del turista a nivel regional, se destaca que las comunidades auténomas que
mayor nimero de excursiones realizaron durante el afo fueron Andalucia, Catalufia, la
Comunidad Valenciana y la Comunidad de Madrid. La gran mayoria de las excursiones
realizadas por los residentes en Espafia durante el afio 2007 tuvieron como destino la
propia comunidad de residencia del excursionista (excursionismo intrarregional).

3.- METODOLOGIA

La técnica de obtencion de informacién utilizada para la realizacion de este estu-
dio ha consistido en el desarrollo de una encuesta personal dirigida al turista de Castilla-
La Mancha, en sus cinco provincias, durante dos temporadas distintas: Semana Santa y
fines de semana.

Para el desarrollo del disefio muestral se ha hecho uso de diferentes fuentes estadis-
ticas que han permitido la obtencién de un nimero de elementos muestrales estadistica-
mente significativos con el objeto de proporcionar suficiente representatividad sobre el
universo poblacional turistico objeto de andlisis. En concreto: (1) informacion solicitada
por el Instituto de Promocién Turistica de Castilla-La Mancha (IPT) a los responsables
provinciales del drea de promocion turistica, Oficinas de Informacion Turistica e Internet;
(2) informe Infotur 2008, facilitado por el Facilitado por el IPT; (3) informacién aportada
por las OITs de cada provincia de Castilla-La Mancha; (4) Revista Castilla-La Mancha
Tierra de Don Quijote 2007; (5) otras estadisticas extraidas del Instituto Nacional de
Estadistica sobre el nimero de pernoctaciones, alojamientos rurales, plazas hoteleras, res-
taurantes, etc., a partir de la Encuesta de Ocupacién Hotelera, Encuesta de Ocupacién de
Turismo Rural, Encuesta de Ocupacién de Apartamentos, Registro de establecimientos
elaborado por la Direccién General de Turismo y Artesania de la Junta de Comunidades
de Castilla-La Mancha, Registro de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha. En
el cuadro 1 se muestra la ficha técnica del estudio.

AGUEDA ESTEBAN, CARLOTA LORENZO y MARTA DEL CARMEN ALARCON 339



Cuadro 1: Ficha técnica del estudio

13 Dleada 23 Dleada
(Semana Santa) (Fines de Semana)
Residentes y no residentes en Castila-La Mancha, 2007 (FAMILITUR)
11.367.767 turistas
7.726.428 excursionistas

Oleadas

Residentes en el extranjero, 2007 (FRONTUR)
Universo 219.000 turistas
17 excursionistas

Total Universo con destino Castilla-La Mancha
11.586.767 turistas
7.726.445 excursionistas
Total tamarfio muestral:
2.222 turistas
801 excursionistas

Tamaiio 1.974
muestral (Encuestadores: 1.750 enc.)
(OITs: 224 enc.) 248 turistas
602 199 excursionistas

(Encuestadores: 522 enc.)
(OITs: 80 enc.)

Nivel de 0 o
confianza Pl 0=2)
Error muestral Castilla-La Mancha (2.222 turistas): £2,12%
C-LM (*) Castilla-La Mancha (801 excursionistas): +3,53%
Encuesta personal
Ll Encuesta auto-administrada en OITs ISR AR
Trabajo de Semana Santa de 2008 Fines de semana de mayo y primera
campo (20-23 marzo 2008) quincena de junio de 2008
Software
informatico ShEEA

Tal y como se ha apuntado anteriormente, el objetivo de este estudio consiste en
definir una tipologia de turistas y excursionistas en Castilla-La Mancha a partir de los
tipos de turismo realizados y de las actividades desarrolladas durante su viaje actual.
Para ello se ha recurrido a un andlisis de conglomerados o cluster que ha permitido cla-
sificar a los turistas en grupos de tal forma que, respecto a la distribucién de los valores
de las variables consideradas, los conglomerados obtenidos sean homogéneos interna-
mente pero distintos entre si.

Una vez identificados los grupos, se ha definido el perfil de los turistas y excursio-
nistas atendiendo a variables de clasificacion como edad, estado civil o comunidad auto-
noma de residencia, ya que en otras variables como sexo, nivel de estudios, situacién
laboral e ingresos mensuales no se han encontrado diferencias relevantes entre los dis-
tintos grupos. Para determinar la existencia de asociacion o relacién entre el grupo de
pertenencia y cada una de estas variables se ha utilizado la prueba de independencia chi-
cuadrado.
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4.- SEGMENTACION DE TURISTAS Y EXCUSIONISTAS EN CASTILLA-
LA MANCHA

A continuacién analizamos detalladamente la tipologia de turistas y excursionistas
existente en Castilla-La Mancha durante 2008.

4.1.- Tipologia de turistas en Castilla-La Mancha

Para el estudio de la tipologia de turistas en Castilla-La Mancha se ha establecido
una segmentacion tanto para los de Semana Santa como para los de fin de semana, ya
que existen diferencias entre ellos.

4.1.1.- Turistas de Semana Santa en Castilla-La Mancha

Comenzando por los turistas de Semana Santa, se han obtenido cuatro clusters o
grupos segun los tipos de turismo realizados y las actividades desarrolladas (véase el
cuadro 1). Estos cuatro grupos se han denominado: Grupo 1. Turistas culturales y pasi-
vos; Grupo 2. Turistas culturales y gastrondmicos; Grupo 3. Turistas naturales-cultura-
les y excursionistas-gastronomicos; y Grupo 4. Turistas multiproducto e hiperactivos.
Ademds, como se observa en el Cuadro 2, existe asociacion’ entre el grupo de pertenen-
ciay las variables tipos de turismo, tipos de actividades, edad, estado civil y comunidad
auténoma de procedencia y, por tanto, se puede afirmar que la distribucion de cada una
de estas variables es diferente entre los cuatro grupos identificados.

? Para determinar la existencia de asociacion o relacién entre el grupo de pertenencia y cada una de
las variables consideradas se ha utilizado la prueba de independencia chi-cuadrado. Si el nivel de signi-
ficacidn estd por debajo del 0,05, para un nivel de confianza del 95%, se puede rechazar la hipdtesis nula
y, por tanto, es posible concluir que existe asociacion entre las variables sometidas a contrastacion.

AGUEDA ESTEBAN, CARLOTA LORENZO y MARTA DEL CARMEN ALARCON 341



Cuadro 2: Segmentacion de los turistas de Semana Santa

Grupol Grupo2 Grupo3 Grupod
Variable Escala @6 ,ﬂ";") (19'{’%) @2 ;%) a2 ’0"; J Valor X*  sig
Cultural 71.4% 91.0% 71,1% B87.7% 87,527 0,000
Rural 21.1% 26,5% 55.9% 69.4% 288458 0,000
Tipo de Naturaleza 9.6% 4,0% 96,9% 88.1% 1.489.916 0,000
Girismmo Salud 3.7% 8.2% 4.9% 28.5% 162,454 0,000
Estudios 1.5% 1.6% 1,2% 6,4% 25,677 0,000
Negocios 2.4% 3.2% 1.1% 11.5% 63,133 0.000
Enologico 1.3% 10.6% 4.8% 21.3% 128,263 0.000
Descanso 67,9% 80,7% 79.3% 88.5% 60,937 0,000
Gastronomia 0,0% 99, 7% 67.1% 91,1% 1.325435 0,000
Diversion nocturna 14.1% 14.8% 18.2% 69.4% 348231 0,000
Tipo de Prictica de deportes 5.3% 4.8% 10,6% 56,6% 455,113 0,000
actividad Asistencia a espectaculos  10.3% 21.2% 8.5% 49.4% 241,220 0,000
Compras 5,1% 15,9% 4.2% 71.5% 712,552 0.000
Excursiones 21.9% 29.9% 68.5% 82.1% 462.256 0.000
Visita a famihiares/amigos  30,5% 24,1% 19.9% 52.3% 94,277 0,000
<25 aflos 19.3% 9.3% 10,9% 3l.6%
25-34 afios 22.3% 25.9% 27.3% 27.8%
Edad RaSH#H08 AT \eosT A e 2] WERRERS) o, 5 0.000
45-54 afios 19.5% 21.4% 18.3% 11.1%
55-64 afios 8.8% 11.4% 7.4% 4,7%
>63 aflos 5.3% 5.3% 6,2% 6,8%
Soltero/a 29,1% 22,0% 27.8% 42.7%
Estado Viviendo en pareja 13.9% 14.8% 14.1% 16.7%
civil Casado/a 52.3% 59.3% 53.1% 32,1% 53,936 0,000
Separado/a Divoreiado/a 2,7% 2,1% 3,1% 3.8%
Viudo/a 2.0% 1.9% 1.9% 4.7%
Andalucia 7.8% 5.9% 5.3% 7.7%
Aragon 3.0% 6.1% 42% 3.8%
Asturias 3,0% 1.6% 2,0% 1,3%
C. Valenciana 16.0% 17.3% 17.6% 12.4%
Cantabria 0.4% 0.8% 0.9% 0.0%
Castillay Leon 6.3% 6.1% 5.5% 7.3%
Comunidad  Castilla-La Mancha 17.1% 14.9% 13.2% 24.4%
autdénoma Catalufia 7.1% 8.8% 11.1% 8.5% 72382 0.026
de . Extremadura 2.0% 3.2% 3.1% 2.6%
procedencia yEaray 1.0% 1.6% 1.7% 1,7%
Madnd 23.3% 20,2% 20,4% 18.4%
Murcia 3.0% 2.7% 4.7% 6.4%
MNavarra 0,9% 0.8% 0.9% 0.4%
Pais Vasco 3.9% 24% 4.4% 0.9%
Otras CC.AA 2.2% 3. 7% 2,8% 1,3%
Extranjero 3.0% 4.0% 2,2% 3.0%

A partir de la informacién recogida en el cuadro 2 es posible realizar la siguiente
caracterizacién de los cuatro grupos identificados:
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Grupo 1: Turistas culturales y pasivos. Es el grupo mas numeroso, formado por el
36% de los turistas de Semana Santa que viajan a Castilla-La Mancha. Se trata de turistas
que realizan, principalmente, un turismo de tipo cultural, ya que el 71,4% tiene un interés
histdrico y/o religioso por la Regiéon. Ademds no son nada activos, ya que se dedican a des-
cansar (67,9%), siendo la visita a familiares o amigos (30,5%) la actividad que ocupa el
segundo puesto en sus preferencias. En cuanto al perfil sociodemogréfico, el 47,2% tiene
una edad comprendida entre 25 y 44 afos y mds de la mitad estdn casados. Respecto a las
comunidades auténomas de residencia, sobresalen la Comunidad de Madrid (23,3%),
Castilla-La Mancha (17,1%) y la Comunidad Valenciana (16%). Ademds, en el andlisis
comparativo, se puede observar que la proporcion de residentes en Andalucia (7,8%) y el
Principado de Asturias (3,0%) es mayor que en los otros grupos.

Grupo 2: Turistas culturales y gastronomicos. Este grupo engloba el 19,1% de
los turistas de Semana Santa. Estos realizan un turismo meramente cultural (91%) y las
actividades relacionadas con la gastronomia (99,7%) y el descanso (80,7%) ocupan un
lugar destacado en sus preferencias. Con respecto a la edad, el 55,6% se sitda en el inter-
valo de 25 a 44 afios y la proporcion registrada para el tramo de edad de 45 a 64 afios
(32,8%) es superior a la del resto de grupos. Ademads, se observa que casi el 60% estan
casados. Entre las regiones de procedencia, destacan la Comunidad de Madrid (20,2%),
la Comunidad Valenciana (17,3%) y Castilla-La Mancha (14,9%). Finalmente, se com-
prueba que el peso de los turistas aragoneses (6,1%), extranjeros (4%) y extremefios
(3,2%) es mds elevado que en los otros tres segmentos.

Grupo 3: Turistas naturales-culturales y excursionistas-gastronomicos. Esta
tipologia supone el 32,9% de los turistas de Semana Santa. Son turistas que, principal-
mente, llevan a cabo un turismo de naturaleza (96,9%), aunque también muestran inte-
rés por otros tipos de turismo como el cultural (71,1%) o el rural (55,9%). El estudio de
las actividades desarrolladas permite inferir que sus preferencias estdn dominadas por
actividades vinculadas con el descanso (79,3%), las excursiones (68,5%) y la gastrono-
mia (67,1%). Respecto a las caracteristicas sociodemograficas, se trata de turistas con
una edad comprendida entre 25 y 44 afios (57,2%) y casados (53,1%). Considerando la
comunidad auténoma de residencia, se observa que la mayor proporcién procede de la
Comunidad de Madrid (20,4%), la Comunidad Valenciana (17,6%), Castilla-La Mancha
(13,2%) y Cataluiia (11,1%). En este sentido, ademds del elevado peso que tienen los
turistas catalanes, destaca que la proporcién de residentes en el Pais Vasco (4,4%) es
mds alta que en las otras tipologias.

Grupo 4: Turistas multiproducto e hiperactivos. Es el grupo mas reducido,
suponiendo sélo el 12% de los turistas de Semana Santa. Estos muestran especial predi-
leccién por el turismo de naturaleza (88,1%) y el cultural (87,7%). Ademds, en el andli-
sis comparativo con los otros tres grupos, destacan por tener una mayor predisposicién
a realizar turismo rural (69,4%), de salud (28,5%), enoldgico (21,3%) y de negocios
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(11,5%). El estudio de las actividades realizadas confirma que estos turistas demandan
que en el destino exista una importante oferta turistica y complementaria, ya que son,
con diferencia, los mds propensos a realizar excursiones (82,1%), realizar compras
(71,5%), salir de diversion nocturna (69.,4%), practicar deportes (56,6%), visitar a fami-
liares o amigos (52,3%) o asistir a especticulos (49,4%). Este grupo estd formado por
turistas de menos de 35 afios (59,4%) y que estdn solteros (42,7%) o viviendo en pare-
ja (16,7%). La inclusion del lugar de residencia muestra que casi el 25% procede de
Castilla-La Mancha, mientras que la proporcién de residentes en los dos principales
mercados emisores de turistas a la Regién (Comunidad de Madrid y Comunidad
Valenciana) es menor que en los tres grupos anteriores.

4.1.2.- Turistas de fin de semana en Castilla-La Mancha

En cuanto a los turistas de fin de semana, también se han detectado cuatro clus-
ter o grupos (véase el cuadro 3). Estos cuatro grupos se han llamado: Grupo 1. Turistas
culturales y pasivos; Grupo 2. Turistas amantes de la naturaleza y excursionistas; Grupo
3. Turistas naturales-culturales y gastrondmicos-excursionistas; y Grupo 4. Turistas cul-
turales-naturales y compradores-excursionistas. Ademas, segin se indica en el Cuadro
3, existe asociacion entre el grupo de pertenencia y la mayoria de las variables conside-
radas. No obstante, es preciso matizar que, en el caso de las variables referidas a los
turismos de estudios y negocios y a las actividades de descanso, diversidén nocturna y
asistencia a espectdculos, no es posible detectar diferencias significativas en su distribu-
cion entre cada uno de los cuatro grupos identificados.
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Variable

Tipo de
turismo

Tipo de
actividad

Edad

Estado
civil

Comunidad
autéonoma  de
procedencia

Cuadro 3: Segmentacion de los turistas de fin de semana

Escala

Cultural

Rural

Naturaleza

Salud

Estudios
Negocios
Enologico
Descanso
Gastronomia
Diversion nocturna
Prictica de deportes
Asislencia
espectaculos
Compras
Excursiones
Visita
familiares/amigos
<25 afios

25-34 afios

35-44 anos

45-54 atios

55-64 anos

>G5 afios
Soltero/a
Viviendo en pareja
Casado/a
Separado/a
Divorciado/a
Viudo/a
Andalucia
Aragon

Asturias

C. Valenciana
Cantabna
Castilla y Leon
Castilla-L.a Mancha
Catalufia
Extremadura
Galicia

Madnd

Murcia

Navarra

Pais Vasco

Otras CC.AA
Extranjero

Grupo 1
(298%)
94,5%
13.7%
4.1%
1,4%
1.4%
5.5%
0,0%
76,7%
452%
11,0%
1.4%

9.6%

9.6%
26.0%

4.1%

4.1%
21.9%
26.0%
28.8%
82%
11.0%
17.8%
5.5%
67,1%

5.5%

4.1%
6.8%
11.0%
1.4%
17.8%
1.4%
12.3%
9.6%
5.5%
1.4%
0,0%
19,2%
8.2%
1.4%
1.4%
0.0%
2.7%

Grupo 2
(24,.9%)
18.0%
50,8%
83.6%
1.6%
3.3%
0.0%
0.0%
70.5%
16.4%
13.1%
24.6%

3.3%

1.6%
68.9%

14.8%

13.1%
45.9%
21,3%
14.8%
4,9%

0.0%
32.8%
21.3%
44.3%

1.6%

0.0%
3.3%
4.9%
0.0%
19.7%
1.6%
4.9%
16.4%
3.3%
0.0%
1.6%
36.1%
6.6%
0.0%
1.6%
0.0%
0,0%

Grupo 3
(33,1%)
81.5%
2R 4%
98.8%
3.7%
0,0%
1.2%
1.2%
86.4%
88,9%
9.9%
2.5%

9.9%

0.0%
66,7%

28.4%

0.0%
21.0%
259%
34.6%
16,0%
2.5%

8.8%

16.3%
68,8%

5,0%

1.3%
6.2%
0.0%
1.2%
11.1%
0.0%
11.1%
7.4%
9.9%
4.9%
1.2%
28.4%
9.9%
0.0%
0.0%
0,0%
8.6%
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Grupo 4
(12,2%)
100%
13.3%
86.7%
23.3%
0,0%
0,0%
6.7%
86.7%
90,0%
26,7%
13,3%

20.0%

100.0%
90.0%

16.7%

0,0%

33.3%
20.0%
6.7%

16,7%
23.3%
10.0%
16.7%
60,0%

3.3%

10,0%
24.1%
13.8%
0.0%
103%
0,0%
6.9%
0.0%
10.3%
0.,0%
0,0%
24.1%
0,0%
0,0%
3,4%
3.7%
3.4%

Valor X*

121,335
26.505
175.743
25478
3517
6.477
9,007
6,732
92.566
5898
28.256

6,674

189,200
48,678

16,725

60,361

32,573

71,743

Sig.

0.000
0.000
0,000
0,000
0,319
0,091
0,029
0,081
0,000
0,117
0,000

0,083

0,000
0,000

0,001

0,000

0,001

0,007
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En el anélisis de las caracteristicas de cada uno de los grupos identificados se
puede realizar la siguiente descripcion:

Grupo 1: Turistas culturales y pasivos. Este grupo también se encuentra en los
turistas de Semana Santa, pero en este caso engloba al 29,8% de los turistas de fin de
semana que viajan a Castilla-L.a Mancha, siendo el segundo grupo més numeroso. Esta
formado por aquellos turistas que realizan, principalmente, un turismo de tipo cultural
(94,5%). Ademas no son nada activos, ya que se dedican a descansar (76,7%). En cuan-
to al perfil sociodemogréfico, el 54,8% tiene una edad comprendida entre 35 y 54 afios
y dos de cada tres estdn casados. Respecto a las comunidades auténomas de residencia,
sobresalen la Comunidad de Madrid (19,2%), la Comunidad Valenciana (17,8%),
Castilla y Leén (12,3%) y Aragén (11%).

Grupo 2: Turistas amantes de la naturaleza y excursionistas. Esta tipologia
supone el 24,9% de los turistas de fin de semana. Estos turistas se centran en un turis-
mo de naturaleza (83,6%) y rural (50,8%). Ademds de descansar (70,5%), las excursio-
nes (68,9%) ocupan un lugar muy destacado en sus preferencias. Con respecto a la edad,
el 67,2% se sitda en el intervalo de 25 a 44 afios y la proporcidn registrada para el tramo
de edad de menos de 25 afios (13,1%) es superior a la del resto de grupos. Se muestra
que el 44,3% estan casados, aunque un porcentaje importante estin solteros (32,8%) o
viven en pareja (21,3%). Entre las regiones de procedencia, destacan la Comunidad de
Madrid (36,1%), la Comunidad Valenciana (19,7%) y Castilla-La Mancha (16,4%).

Grupo 3: Turistas naturales-culturales y gastronémicos-excursionistas. Es el
grupo mds numeroso, formado por el 33,1% de los turistas de fin de semana. Son turis-
tas que, ademds de mostrar interés por la naturaleza (98,8%), también realizan turismo
cultural (81,5%). El estudio de las actividades desarrolladas permite afirmar que sus pre-
ferencias se centran en la gastronomia (88,9%), el descanso (86,4%) y las excursiones
(66,7%). Respecto a las caracteristicas sociodemograficas, se trata de turistas con una
edad comprendida entre 35 y 54 afios (60,5%) y casados (68,8%). Considerando la
comunidad auténoma de residencia, se observa que la mayor proporcién procede de la
Comunidad de Madrid (28,4%), Castilla y Leén (11,1%) y Comunidad Valenciana
(11,1%). Finalmente, se comprueba que el peso de los turistas murcianos (9,9%), extran-
jeros (8,6%) y extremefios (4,9%) es mds elevado que en los otros tres grupos.

Grupo 4: Turistas culturales-naturales y compradores-excursionistas. Es el
grupo mds reducido, suponiendo sélo el 12,2% de los turistas de fin de semana. Estos
turistas muestran especial predileccién por el turismo cultural (100%) y de naturaleza
(86,7%), destacando por tener una mayor predisposicion que los otros grupos a realizar
turismo de salud (23,3%) y enoldégico (6,7%). Estos turistas, ademds de descansar
(86,7%), realizan compras (100%), excursiones (90%) y disfrutan de la gastronomia
(90%). Esta formado por un perfil de edad muy amplio, el 33,3% se sitda en el interva-
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lo de edad de 25 a 34 afos, pero la proporcién registrada para el tramo de més de 55
afios (40%) es superior a la del resto de grupos. Se observa que el 60% estdn casados.
Por ultimo, la inclusién del lugar de residencia muestra que el 24,1% procede de
Andalucia, idéntico porcentaje al registrado por los residentes en la Comunidad de
Madrid. Ademads, en el andlisis comparativo, se puede destacar que la proporcién de
residentes en Aragén (13,8%), Cataluiia (10,3%) y Pais Vasco (3,4%) es mayor que en
las otras tipologias.

4.3.- Tipologia de excursionistas en Castilla-La Mancha

Para el caso de los excursionistas en Castilla-La Mancha, al no existir grandes dife-
rencias en el comportamiento entre los excursionistas de Semana Santa y de fin de sema-
na, hemos realizado una segmentacién que incluye a ambos excursionistas.

Realizando el mismo andlisis que para los turistas, se han obtenido cinco clusters
o grupos de excursionistas de Castilla-La Mancha segtin los tipos de turismo realizados
y las actividades desarrolladas (véase el Cuadro 4). Estos cinco grupos se han denomi-
nado: Grupol. Excursionistas culturales y pasivos; Grupo 2. Excursionistas culturales y
gastronémicos-compradores; Grupo 3. Excursionistas naturales-culturales y gastron6-
micos; Grupo 4. Excursionistas naturales-culturales y gastrondmicos-excursionistas; y
Grupo 5. Excursionistas multiproducto y activos. Ademds, como se observa en el
Cuadro 4, existe asociacion entre el grupo de pertenencia y las variables tipos de turis-
mo, tipos de actividades, edad, estado civil y comunidad auténoma de procedencia‘ y,
por tanto, se puede afirmar que la distribucién de cada una de estas variables es diferen-
te entre los cinco grupos identificados.

+ Existe asociacion entre la comunidad auténoma de procedencia y la pertenencia a un determi-
nado grupo de excursionista, pero a un nivel de significacion del 0,1, es decir, a un nivel de confianza
del 90%.
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Cuadro 4: Segmentacion de los excursionistas

Grupol Grupo2 Grupe3d Grupo4 Grupo 5
Sl Sacale G90%)  (68%)  (02%)  (190%) (@ask  ValrX' Sie
Cultural 90,4% 96,3%  67.8% 68.4% 912% 67,651 0,000
Rural 4.8% 5,6% 17,4% 16,5% 79,4% 147,862 0,000
Tpo de Naturaleza 0,0% 333%  69.8% 60,1% 58,8% 335,756 0,000
it Salud 0,6% 1.9% 0,8% 1.9% 2,0% 85,060 0,000
Estudios 1.3% 1.9% 1,2% 0,0% 8,8% 16256 0,003
Negocios 32% 5,6% 0,8% 1,9% 8,8% 10,724 0,030
Enolégico 03% 1.9% 1,2% 40,0% 20,6% 57,647 0,000
Descanso 56,7% 64.8%  100,0%  00% 853% 410,568 0,000
Gastronomia 0,0% 593%  59,5% 60,8% 91,2% 325040 0,000
Diversién nocturna 5.1% 7.4% 0,8% 5.1% 55,9% 159218 0,000
Prictica de deportes 1.3% 1.9% 5,0% 6,3% 44,1% 114796 0,000
Pﬁif,:d g’p‘:mﬂas 32% IL1%  5.0% 1s8% %% 210879 0,000
Compras 0,0% 100,0%  0,0% 1.3% 412% 672,126 0,000
Excursiones 25.6% 48,1%  355% 56,3% 647% 56,100 0,000
;;:'i';;c Jamigos 16.7% 7.4% 7.9% 8.9% 47,1% 47739 0,000
<25 aflos 14,0% 132%  9.9% 12.2% 30,3%
25-34 afios 31,2% 113%  23,1% 28,8% 39,4%
cand 35-44 aiios 26.0% 434% 1 281% 23,7% N 405 0005
45-54 ailos 18,5% 17.0%  24.8% 23,1% 9,1%
55-64 afios 7.8% 9,4% 10,3% 10,3% 3,0%
=65 afos 2,6% 5,7% 3,7% 1,9% 6,1%
Soltero/a 34,7% 241% | 29,0% 28,0% 58,8%
Viviendo en pareja 12,3% 74% 9,5% 15,9% 5,9%
o sl 4T0%  63.0%  564%  S1.6%  265% 37563 0,002
Separado/a Divorciado/a  4,2% 3.7% 4,1% 3.2% 0,0%
Viudo/a 1,6% 1.9% 0,8% 1.3% 8,8%
Andalucia 1,6% 0,0% 3,7% 2,6% 0,0%
Aragon 0,7% 5.6% 0,4% 1,3% 0,0%
C. Valenciana 49% 1.9% 9,5% 7.7% 8,8%
Castilla y Leon 4.2% 1,9% 29% 1,9% 8,8%
Comunidaq Ctilla-La Mancha 36,6% 389%  38.0% 41,7% 38,2%
nulé:nrlns de Catalufia 23% 0,0% 1,7% 0.6% 2.9% 73,369 0,060
procedencia Extremadura 2,6% 1,9% 0,8% 1,9% F],O%
Madrid 41,8% 444% | 1264% 35,3% 32,4%
Murcia 0,7% 0,0% 2,.9% 3.8% 2.9%
Pais Vasco 0,0% 1,9% 1.2% 0.6% 0,0%
Otras CC.AA 1,4% 0,0% 0,4% 2,5% 0,0%
Extranjero 3.3% 3,7% 2,1% 0,0% 5,.9%

A partir de la informacion recogida en el cuadro 4 es posible realizar la siguiente
caracterizacién de los cinco grupos identificados:

Grupo 1: Excursionistas culturales y pasivos. Es el grupo mds numeroso, for-
mado por el 39% de los excursionistas que viajan a Castilla-La Mancha. Se trata de
excursionistas que realizan, principalmente, un turismo de tipo cultural, ya que el 90,4%
tiene un interés histérico y/o religioso por la Region. Ademds no son nada activos, ya
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que se dedican a descansar (56,7%), siendo las excursiones (25,6%) la actividad que
ocupa el segundo puesto en sus preferencias. En cuanto al perfil sociodemogréfico, el
31,2% tiene una edad comprendida entre 25 y 34 afios y el 47,1% estdn casados.
Respecto a las comunidades autéonomas de residencia, sobresalen la Comunidad de
Madrid (41,8%) y Castilla-La Mancha (36,6%). Ademads, en el andlisis comparativo, se
puede observar que la proporcion de residentes en Extremadura (2,6%) y en Andalucia
(1,6%) es mayor que en los otros grupos.

Grupo 2: Excursionistas culturales y gastronémicos-compradores. Este grupo
engloba el 6,8% de los excursionistas. Estos realizan un turismo meramente cultural
(96,3%) y las actividades relacionadas con la compra (100%), el descanso (64,8%) y la
gastronomia (59,3%). Con respecto a la edad, el 43,4% se sitda en el intervalo de 35 a
44 afos. Ademds, se observa que el 63% estin casados. Entre las regiones de proceden-
cia, destacan la Comunidad de Madrid (444%) y Castilla-La Mancha (38,9%).
Finalmente, se comprueba que el peso de los excursionistas de Aragén (5,6%) y del Pais
Vasco (1,9%) es mds elevado que en los otros cuatro segmentos.

Grupo 3: Excursionistas naturales-culturales y gastronémicos. Esta tipologia supo-
ne el 30,2% de los excursionistas. Son excursionistas que, principalmente, llevan a cabo un
turismo de naturaleza (69,8%), aunque también muestran interés por otros tipos de turismo
como el cultural (67,8%) o el rural (17,4%). El estudio de las actividades desarrolladas per-
mite inferir que sus preferencias estdn dominadas por actividades vinculadas con el descanso
(100%) y la gastronomia (59,5%). Respecto a las caracteristicas sociodemograficas, se trata
de excursionistas con una edad comprendida entre 35 y 44 afios (28,1%) y la proporcion regis-
trada para el tramo de edad de 45 a 54 afios (24,8%) es superior a la del resto de grupos.
Ademas, el 56.4% estan casados. Considerando la comunidad auténoma de residencia, se
observa que la mayor proporcién procede de Castilla-La Mancha (38%) y de la Comunidad
de Madrid (264%). Ademds, destaca que la proporcion de residentes en la Comunidad
Valenciana (9,5%) y en Andalucia (3,7%) es mds alta que en las otras tipologias.

Grupo 4: Excursionistas naturales-culturales y gastronémicos-excursionistas.
Este grupo engloba el 19,7% de los excursionistas. Estos realizan un turismo meramente
cultural (68,4%) y de naturaleza (60,1%). Ademads, en el andlisis comparativo con los otros
cuatro grupos, destacan por tener una mayor predisposicion a realizar turismo enolégico
(40%). Las principales actividades que realizan son las gastrondmicas (60,8%) y excursio-
nes (56,3%). Con respecto a la edad, el 28,8% se sittia en el intervalo de 25 a 34 afios.
Ademés, se observa que el 51,6% estdn casados y la proporcién registrada para los que
viven en pareja (15,9%) es superior a la del resto de grupos. Respecto a las comunidades
auténomas de residencia, sobresalen Castilla-La Mancha (41,7%) y la Comunidad de
Madrid (35,3%). Ademds, en el andlisis comparativo, se puede observar que la proporcion
de residentes en la Regién de Murcia (3,8%) es mayor que en los otros grupos.
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Grupo 5: Excursionistas multiproducto y activos. Es el grupo mds reducido,
suponiendo sélo el 4,3% de los excursionistas. Estos muestran especial predileccién por
el turismo cultural (91,2%), rural (79,4%) y de naturaleza (58,8%). Ademas, en el and-
lisis comparativo con los otros cuatro grupos, destacan por tener una mayor predisposi-
cion a realizar turismo de estudios (8,8%), de negocios (8,8%) y de salud (2%). El estu-
dio de las actividades realizadas permite inferir que sus preferencias estdn dominadas
por actividades vinculadas con la gastronomia (91,2%), el descanso (85,3%), la asisten-
cia a espectéaculos (79,4%), excursiones (64,7%) y diversién nocturna (55,9%). Ademads,
en el andlisis comparativo, se puede observar que la proporcion de excursionistas que
visita a familiares o amigos (47,1%) o practica deportes (44,1%) es mds alta que en las
otras tipologias. Este grupo esta formado por excursionistas con una edad comprendida
entre 25 y 34 afios (39,4%) y la proporcidn registrada para los excursionistas de menos
de 25 afios (30,3%) y de mds de 65 afios (6,1%) es superior a la del resto de grupos.
Ademads, se observa que el 58,8% estan solteros y el 8,8% viudos. La inclusién del lugar
de residencia muestra que el 38,2% procede de Castilla-La Mancha y el 32,4% de la
Comunidad de Madrid. Finalmente, se comprueba que el peso de los excursionistas resi-
dentes en Castilla y Ledn (8,8%), en el extranjero (5,9%) y en Catalufia (2,9%) es mds
elevado que en los otros cuatro segmentos.

5.- CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El turismo es uno de los sectores mds importantes para la economia nacional y,
pese a la situacién econdmica en la que nos encontramos, se mantiene e incluso mues-
tra un leve crecimiento. Las caracteristicas del entorno asi como los habitos de los turis-
tas y excursionistas a la hora de realizar sus viajes van a determinar el consumo turisti-
co, de ahi que resulte de interés conocer tales perfiles, tanto a nivel europeo, como
nacional y regional.

Al respecto, tras realizar un estudio de los habitos del turista y excursionista cas-
tellano-manchego, hemos de destacar que, en cuanto a la tipologia de turistas, segtn la
segmentacion realizada, se han encontrado cuatro grupos de turistas de Semana Santa
cuyas diferencias se explican, principalmente, por los tipos de turismo realizados y la
actividades desarrolladas: turistas culturales y pasivos (36%), turistas culturales y gas-
trondmicos (19,1%), turistas naturales-culturales y excursionistas-gastronémicos
(32,9%) y turistas multiproducto e hiperactivos (12%).

Con respecto a los turistas de fin de semana que viajan a Castilla-La Mancha, se
identifican cuatro grupos, tres de ellos diferentes a los anteriores: turistas culturales y
pasivos (29,8%), turistas amantes de la naturaleza y excursionistas (24,9%), turistas
naturales-culturales y gastrondmicos-excursionistas (33,1%) y turistas culturales-natu-
rales y compradores-excursionistas (12,2%).
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En relacién a los excursionistas se ha encontrado un grupo més: excursionistas cul-
turales y pasivos (39%), excursionistas culturales y gastrondmicos-compradores (6,8%),
excursionistas naturales-culturales y gastronémicos (30,2%), excursionistas naturales-
culturales y gastronémicos-excursionistas (19,7%) y excursionistas multiproducto y
activos (4,3%).

Podemos concluir que existen varias diferencias entre los distintos segmentos encon-
trados, tanto dentro de los turistas, como entre ellos y los excursionistas, existiendo mayo-
res similitudes entre los excursionistas y los turistas de fin de semana, puesto que en ambos
el tiempo que han dedicado al viaje es menor que en el caso de los turistas de Semana Santa,
y por consiguiente, menor tiempo para realizar distintos tipos de turismo y actividades. Asf,
podemos encontrar dos segmentos similares en los excursionistas y los turistas de fin de
semana (los culturales y pasivos, y los naturales-culturales y gastronémico-excursionistas),
quienes representan un gran porcentaje de estos turistas y excursionistas.

Para poder atender la demanda de distintas actividades y tipos de turismo, conven-
drfa conocer a qué tipo de turista o excursionista nos enfrentamos y adaptar la oferta a
sus necesidades, por ejemplo, mediante paquetes de ofertas vacacionales. Asi como
ofrecer en los distintos lugares objeto de turismo diferentes ofertas de turismo y activi-
dades para asi poder cubrir las necesidades de todos ellos.

Como futuras lineas de investigacién destacamos un andlisis mds exhaustivo de los
distintos tipos de turistas y excursionistas en las distintas provincias que comprenden
Castilla-La Mancha realizando un andlisis latente como complemento al elaborado en
este estudio, y asi conocer la deficiencia, si la hubiere, con respecto a la oferta turistica
y de actividades, para con ello poder mejorar los servicios en cada uno de los lugares.
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TURISMO CREATIVO A TRAVES DEL PATRIMONIO
CULTURAL INMATERIAL, UNA PROPUESTA PARA
EL TURISMO RURAL EN GALICIA

CARMEN GIL PEREIRAS
JOSE ANTONIO FRAIZ BREA
ANA GUEIMONDE CANTO
Universidad de Vigo

La actividad turistica en las dltimas décadas se planteé como una linea prioritaria en las
estrategias de dinamizacion socioecondmica del medio rural. En Galicia, los diferentes pro-
gramas de desarrollo rural articularon medidas que contribuyeron a la recuperacion y puesta
en valor de numerosos recursos, especialmente del patrimonio material, favoreciendo la cre-
acion de una amplia red de alojamientos que hoy supera los 500 establecimientos. En estos
momentos son necesarios nuevos enfoques en los que conceptos como valor afiadido, diferen-
ciacién, innovacién y creatividad serdn claves para adaptar el disefio y la comercializacién de
nuevos productos turisticos a las nuevas exigencias y tendencias del mercado.

Galicia, ademds de un entorno natural privilegiado, posee y conserva una gran rique-
za y variedad de tradiciones ligadas a su Patrimonio Cultural Inmaterial que, practicamen-
te, pasaron desapercibidas en los procesos de activacion y dinamizacién de recursos en el
medio rural. En la presente comunicacién se revela la urgencia de poner en marcha medi-
das de proteccion y activacion destinadas al Patrimonio Cultural Inmaterial.

El valor de estas manifestaciones y expresiones de la cultura tradicional, que atn
se mantienen vivas en una gran parte del espacio rural gallego, podria beneficiar y com-
plementar la oferta turistica existente, asi como ofrecer una visién del turismo mas inte-
grada en el medio en el que se desarrolla.

La presente comunicacion resume parte del trabajo presentado para la obtencién
del Diploma de estudios avanzados en la Universidad de Vigo, bajo el titulo “Creacion

353



y comercializacién de nuevos productos en el espacio rural a través de la puesta en valor
y aplicabilidad del Patrimonio Cultural Inmaterial”, en el marco del Programa de
Doctorado “Gestion y Direccién de Empresas”, 2006-2008.

1.- INTRODUCCION

En este estudio realizamos una primera aproximacion a las relaciones entre
Patrimonio Cultural Inmaterial (PCI) y turismo y a las posibilidades de aprovechamien-
to del PCI por el turismo en el espacio rural.

El Patrimonio Cultural Inmaterial es el patrimonio que habita en la memoria de los
pueblos, aquel que no es tangible pero que se refleja a través de multiples expresiones
como los oficios, las técnicas, los cultivos, los sabores, las fiestas, las leyendas, la musi-
ca, la danza, la lengua, etc (Medina, 2006). Se trata pues del conocimiento acumulado
por las generaciones anteriores que sobrevive en continua interaccion con el medio y la
sociedad en que se encuentra y por lo tanto en continuo movimiento y evolucién.

El turismo en el espacio rural, se enfrenta a un nuevo escenario en el que necesariamen-
te tendrdn entrada nuevas opciones que singularicen y diferencien la oferta turistica y facili-
ten la eleccion del turista. Partimos de las limitaciones sefialadas por varios investigadores que
han analizado el desarrollo del turismo rural en Galicia en los tltimos afios, destacando entre
ellas las deficiencias apuntadas en la oferta de actividades complementarias al alojamiento y
como posible solucién, entre otras, planteamos el aprovechamiento y puesta en valor del
Patrimonio Cultural Inmaterial para la creacion de nuevos productos turisticos integrados en
el espacio y que puedan satisfacer la creciente demanda de experiencias por los turistas.

En la actualidad, diferenciacion, innovacién y generacién de emociones, son con-
ceptos clave para adaptar el disefio y la comercializacién de nuevos productos turisticos
a las nuevas tendencias. He aqui, también, los mecanismos para la valorizacién del PCI
en el sector turistico.

La comunicacidn se estructura en una primera parte en la que se enmarca tedrica-
mente el patrimonio cultural y el patrimonio inmaterial, con especial referencia al
Proyecto Ronsel, Plan de recuperacion del Patrimonio Cultural Inmaterial de Galicia'.

' Proyecto que surge de la colaboracién entre las Consellerias de Cultura e Deportes, Conselleria
de Innovacion e Industria y Axencia Galega de Desenvolvemento Rural, junto con las Universidades
gallegas Universidade de Santiago de Compostela, Universidade de A Corufia y Universidade de Vigo.
Este proyecto pretende la documentacion e investigacion exhaustiva del PCI de Galicia. En su prime-
ra fase de desarrollo elaboraciones ha elaborado un plan estratégico sobre el PCI.
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A continuacién se contextualiza el turismo en el espacio rural y se esboza la realidad del
turismo gallego, especificando las necesidades detectadas.

La parte tedrica, se completa con las aportaciones derivadas de las entrevistas realizadas
a un panel de expertos, seleccionados entre los participantes en la elaboracioén del Plan para
la salvaguardia y puesta en valor del patrimonio cultural inmaterial de Galicia, con el obje-
to de conocer su opinién sobre la activacion del PCI en relacion al turismo rural. La metodo-
logia de esta fase de la investigacion fue fundamentalmente cualitativa; la encuesta perseguia
recoger las opiniones de los expertos en PCI, las coincidencias entre los mismos y valorar la
aplicabilidad para el turismo del PCI. Se trabajé con una muestra de 15 expertos. La encues-
ta fue realizada durante los meses de Julio y Agosto del afio 2008.

Los resultados de la encuesta se utilizaron para apoyar el marco tedrico y no se con-
templaron especificamente en la parte aplicada dado que su objetivo era fundamentar la
relevancia de la investigacion; los datos mds destacables de ese andlisis cualitativo apoyan
y, en su caso, justifican, a lo largo del trabajo, diversos aportes del marco tedrico.

Para finalizar la comunicacion se sefialan posibles vias de innovacién en el espa-
cio rural, que potencian la aplicacién de la cultura tradicional, entre ellas iniciativas
basadas en turismo creativo y participativo, aprovechando la tendencia del llamado
turismo de interés especial, turismo de experiencias, participativo y creativo que se diri-
ge a segmentos especificos.

2.- PATRIMONIO CULTURAL. EL CRECIENTE INTERES POR LA
VALORIZACION DEL PATRIMONIO CULTURAL INMATERIAL

En la actividad turistica el patrimonio es un factor de atraccién primordial en diver-
sas modalidades, como turismo cultural, turismo rural, etc. Segin el [COMOS, Consejo
Internacional de Monumentos y sitios (1999), el patrimonio natural y cultural, la diver-
sidad y las culturas vivas, constituyen los maximos atractivos del turismo.

Las nuevas corrientes en la gestion del patrimonio optan por la dinamizacién bus-
cando (ademds de la necesaria conservacién) rentabilidad y beneficios. El patrimonio,
transciende mds alld de lo puramente cultural y se transforma en un potencial recurso
econdémico. Transformar los recursos en productos y ofertas turisticas es la meta que
persiguen los planificadores y entes de gestion turistica de los destinos.

Prats y Santana (2005:20) exponen que los destinos turisticos hoy en dia son ver-
daderas ludotecas en las que si introducimos nuevos juguetes en forma de activacion
patrimonial (ecomuseos, parques de atracciones, recreacién de fiestas medievales,
ferias, etc), se diversifican las posibilidades de juego y aumenta su atractivo.
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Es necesario, por lo tanto, diferenciar entre lo vivido y lo vendido: “El patrimonio,
puede ser integrado en el mercado turistico, porque, de algin modo puede ser vendido,
mientras que la cultura, no puede ser vendida porque debe ser vivida” (Prats y Santana,
2005:16).

A partir de la Segunda Guerra mundial la legislacion refleja una transicion desde
la valoracion de las creaciones estéticas extraordinarias e idolatradas por las élites, hasta
valorizar de igual modo lo culto y lo popular (Pereiro, 2006). Bajo esa concepcion de
evolucion, se pudo ampliar la consideracidn de los bienes dignos de ser protegidos hasta
alcanzar la vision integral y dindmica actual del patrimonio cultural.

El patrimonio, segtin Prats (2003), no debe reducirse inicamente a lugares y obje-
tos. Existe un acervo de manifestaciones inmateriales de la cultura a las que no se debie-
ra renunciar. Las manifestaciones, se refieren al patrimonio inmaterial, que debe repre-
sentarse, producirse para existir y ser disfrutado, sean fiestas, teatro, musica, tradicién
oral, gastronomia o procesos productivos.

El patrimonio intangible es probablemente el mds efimero, el mds olvidado y el
menos valorado (Arias Incolla, 1997). A partir de la Convencion para la Salvaguarda
del Patrimonio Cultural Inmaterial (UNESCO, 2003)* adquirird una mayor relevancia
y difusién a nivel internacional.

Proyecto Ronsel

El aspecto sobre el que nos interes6 indagar en este trabajo exploratorio, fue el
grado de interés que podria tener el empleo de determinados recursos del Patrimonio
Cultural Inmaterial y si serfan un factor a considerar para la creacion y oferta de nuevos
productos turisticos complementarios en el medio rural. Para ello tomamos como refe-
rencia posibles iniciativas que analizasen el estado y situacién del PCI. El marco de refe-
rencia en Galicia, venia proporcionado por el Proyecto Ronsel, Plan de recuperacion del
Patrimonio Inmaterial de Galicia.

? La Convencidn para la salvaguarda del Patrimonio Cultural Inmaterial en su articulo 2, define
el PCI como: “los usos, las representaciones, expresiones y conocimientos y técnicas —junto con los
objetos, instrumentos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes— que las comunidades, los
grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte integrante de su patrimonio cultural.
Este Patrimonio Cultural Inmaterial, que se transmite de generacién en generacion es recreado cons-
tantemente por las comunidades y grupos en funcidn de su entorno, su interaccién con la naturaleza,
historia, infundiendoles un sentimiento de identidad y continuidad; y contribuyendo asi a promover el
respeto de la diversidad cultural y la creatividad humana”
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Se trata de un ambicioso proyecto para estudios relacionados con el Patrimonio
Inmaterial, fruto del compromiso asumido por la Xunta de Galicia a través de tres
Consellerias (Conselleria de Cultura e Deporte, Conselleria de Innovacion e Industria
y Axencia galega de Desenvolvemento Rural AGADER, dependiente de la Conselleria
de Medio Rural); conjuntamente con las Universidades publicas gallegas: Universidade
de A Coruia, Universidade de Santiago de Compostela y Universidade de Vigo.

El proyecto Ronsel se puede interpretar como una estrategia global de actuacion
sobre el PCI gallego. Los objetivos fundamentales de este proyecto son la realizacién
del inventario, la salvaguardia y la puesta en valor del Patrimonio Cultural Inmaterial de
Galicia. En un horizonte temporal de cinco afios (2007-2012) pretende la recopilacién y
puesta en valor de las practicas culturales que integran el PCI.

El proyecto Ronsel, sostiene que: “es posible definir estrategias de desarrollo socioe-
condmico a partir del conocimiento tradicional y de sus pricticas y estrategias que marquen
las pautas de gestién de los recursos agrarios, pesqueros, lidicos, turisticos y humanos,
mediante propuestas innovadoras que garantizando nuestra propia supervivencia, contribu-
yan a la conservacion del contorno natural y social” (Proxecto Ronsel 2008:20).

Sobre la inscripcion social del patrimonio inmaterial, si bien se entiende que, el
patrimonio cultural inmaterial se encuentra tanto en espacios rurales como urbanos, se
privilegian en este plan de forma especial los espacios campesinos y marinos, por moti-
vos de desarrollo, intervencion y urgencia relativos al despoblamiento y a las transfor-
maciones de las formas de habitar y explotar el territorio.

Con una filosofia de trabajo participativa, representantes de colectivos y asociacio-
nes relacionadas con el PCI, portadores y miembros de la comunidad universitaria, traba-
jaron agrupados en cada uno de los cinco dmbitos definidos por la UNESCO (2003): tra-
diciones y expresiones orales; artes del espectdculo; practicas sociales, rituales y festivida-
des; conocimientos y practicas relacionadas con la naturaleza y el universo y técnicas pro-
pias de la artesania tradicional. El proyecto Ronsel, en su primera fase, constituyé un
grupo de trabajo formado por especialistas en diferentes dmbitos del PCI con el fin de ela-
borar un plan estratégico sobre el Patrimonio Cultural Inmaterial en Galicia. El resultado
fue el documento Plan para la salvaguarda y puesta en valor del Patrimonio Cultural
Inmaterial de Galicia cuyos objetivos se resumen en el siguiente cuadro.
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Cuadro 1: Objetivos Proyecto Ronsel

Perspectiva de los procesos internos Objetivos

Comprensién: Conseguir un conocimiento o Identificacion
profundo del objeto de estudio o Documentacion

o Investigacion

Perspectiva de la valorizacion del PCI Objetivos

Recomposicién: Puesta en valor del PCI o Proteccion
o Promocion
o Transmision

o Difusion

Fuente: Proxecto Ronsel (2008): “Plan para a salvagarda e posta en valor do patrimonio cultural Inmaterial de
Galicia”

Para la elaboracion del plan se siguié una metodologia de andlisis DAFO, partien-
do de un andlisis de la situacion de partida interna (Debilidades y Fortalezas), y evaluan-
do los factores externos que podian ayudar a disefar los escenarios mds previsibles
(Amenazas y Oportunidades).

La situacion del PCI de Galicia, segtin el Plan para la salvaguarda y puesta en valor
del PCI, constata que en determinados dmbitos del PCI, se ha avanzado en la documen-
tacion, identificacién e investigacion mientras que en otros el trabajo de campo es prac-
ticamente nulo. Los objetivos dirigidos a la valorizacion del PCI, es decir aquellos que
se relacionan con su visibilidad y viabilidad social, estan, en general, menos desarrolla-
dos, siendo precisamente en los objetivos de valorizacion, proteccién, promocion y difu-
sién, donde el turismo aparece con referencias especificas, lineas estratégicas y lineas de
accion para la puesta en valor del PCI.

El siguiente cuadro recoge las lineas estratégicas y de accion del Plan para la sal-
vaguarda y puesta en valor del PCI en relacion al sector turistico.
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Cuadro 2: Lineas estratégicas y de accion en relacion al turismo en el Plan para la

salvaguarda y puesta en valor del PCI

OBJETIVOS

LINEAS
ESTRATEGICAS

Lineas de accién

PROTECCION

Proteccién de los
espacios de vida para
las manifestaciones
del PCI.

- Proteger los espacios de vid  a del inmaterial
existentes enelru ral v recuperar aquellos que
existieron anteriormente,

Actividades agrarias, o relacionadas con ¢l medio
marino, asi como oficios tradicionales,
productores o reparado res, se  desarrollaban en
espacios especificos que servian a sus necesidades
de supervivencia: eras, fuentes, caminos, molinos,
colmenares ectc.

- Proteger estos espacios se convierte en u n
objetivo del plan y se apuntan iniciativas como ¢ |
nuevo turismo rural, las ec oaldeas. la agricultura
ccologica v los circuitos cortos d ¢
comercializacion.

PROMOCION

Promocion Turistica

- Desarrollar infraestructuras que hagan atractivos
los lugares de interés patrimonial v turistico.

- Incrementar la demanda de productos y servicios
del PCI mediante la promocion del turismo de
interior.

- Vincular los productos y servicios del PCI con el
turismo. especialmente con el turismo rural.

- Promover nuevos circuitos y paisajes de interés
turistico y sociocultural con la colabor acion de los
portadores.

- Difundir el PCI enla s principales ferias
turisticas.

- Promover la inclusion del PCI en los circuito s
culturales va existentes.

DIFUSION

Proyeccion del PCI

- Diseiiar un plan de comuni cacion orientado al
publico en general v al sector turistico.

Fuente: Elaboracion propia sobre Proxecto Ronsel (2008)

Se inquiri6 al panel de expertos del Proyecto Ronsel sobre si determinadas expre-
siones incluidas en las categorias de PCI serfan aprovechables y aplicables por las
empresas e instituciones relacionadas con el turismo en el espacio rural, obteniéndose
una unanimidad casi absoluta, como recoge el grafico 1. Podemos observar que el inico
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ambito del PCI en el que no existe un grado de acuerdo total seria en el de tradiciones
y expresiones orales; este ambito, redne una enorme diversidad de formas, desde pro-
verbios, adivinanzas, cuentos, canciones, leyendas, mitos, etc.

Grifico 1: Valoracion sobre la idoneidad de la explotacion de manifestaciones del Patrimonio
Cultural Inmaterial (PCI) para el turismo en el espacio rural
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expresiones espectaculo y usos rurales y Artesanales
orales relacionados  actos festivos
con la natureza

Fuente: Elaboracion propia sobre encuesta a grupo de expertos

3.- TURISMO EN EL ESPACIO RURAL: INVENCION, RE-INVENCION E
INNOVACION

La dificultad de definir turismo rural, parte de las diversas interpretaciones de lo
que se entiende por rural. “El propio concepto de rural es difuso; y lo es en todas las
zonas y paises” (Elias, 2006:34). No existe una definicion de todos los estados que defi-
nan el dambito rural (Sparrer, 2007).El factor clave a tener en cuenta es el medio de aco-
gida, el entorno en el que se desarrolla el medio o espacio rural.

Existe coincidencia entre los investigadores en considerar el turismo en el espacio
rural como un fenémeno reciente en Espafa (Fuentes 2005; Garcia Henche 2006;
Sparrer 2007). El Plan estratégico del Turismo espafiol, Plan Horizonte 2020, siguiendo
el modelo del ciclo de vida del producto de Butler se refiere a esta tipologia como un
producto en fase de introduccién, en el marco del modelo turistico espaiiol y atendien-
do al ndmero de turistas que lo demandan.

El turismo rural es joven, su generalizacidn tiene apenas dos décadas y las diferen-
tes modalidades agrupadas bajo ese concepto parten de enfoques y filosoffas diferentes
como el ecoturismo, el agroturismo, el turismo de aventura, el turismo de salud o el
turismo cultural (Cebrian 2008:12).
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En un medio rural en profunda crisis desde los afios 80, la reconversion de la
Politica Agraria Comun (PAC) conllevé un desarrollo desigual entre regiones. El proce-
so de reforma, perseguia la intensificacién de la agricultura y el disefio de un nuevo
modelo rural, no centrado en exclusiva en la produccién agraria, sino en la diversifica-
cién de las actividades econdmicas.

Siguiendo a Aguilar, Merino y Miguens (2003), se incentivé la especializacion
agricola en determinadas zonas consideradas de alta rentabilidad, al tiempo que se des-
alentaba en otras dreas la continuidad de una agricultura tradicional considerada poco
competitiva en los mercados. Los 12 Paises que conformaban la Unién Europea, dentro
del proceso de redimensionamiento de la produccién agro-ganadera, emprenden una
politica de subsidios a la no produccién, habilitando partidas dedicadas a promover la
diversificacidn de actividades; entre ellas el turismo, se presenté como una posible solu-
cion. La Comision de las Comunidades europeas, iniciaba en 1989 una linea de trabajo
a favor del turismo rural como factor potencial de desarrollo de las comunidades rura-
les (Crosby, 1993).

En este contexto, surge la iniciativa comunitaria LEADER’, en el afio 1991 que sin
duda, supuso una nueva concepcién de la politica de desarrollo rural en la Unién Europea
basada en un enfoque territorial endégeno, integrado ascendente y participativo.

3.1.- Turismo en el espacio rural en Galicia

El auge del turismo rural en Galicia, se debi6 principalmente a la puesta en mar-
cha de estas iniciativas de desarrollo y a la consecuente inyeccién de medidas econémi-
cas destinadas a la dinamizacién del medio rural. Segin Pérez Fra y Lépez Iglesias
(2005) las medidas destinadas a apoyar el turismo rural fueron las mds importantes,
tanto en nimero de proyectos como en volumen de fondos recibidos. La medida
Turismo Rural absorbié en el LEADER 1 el 68,3% de los fondos, disminuyendo hasta
un 30,7% en el LEADER II. En concreto, la creacion de plazas de alojamiento absorbid
en ambos periodos mds de la mitad de los fondos destinados al sector turistico, el 53%
en el LEADER 1y el 57% LEADER II.

Sobre este aspecto, ante las limitaciones detectadas en los proyectos subvenciona-
dos por el LEADER II, Garcia Rodriguez, Febles y Zapata (2005) se cuestionan su
cardcter innovador ya que se repite una parte de los proyectos subvencionados por el
LEADER I, como es el caso de los programas de rehabilitacion de viviendas destinadas
al turismo rural.

* LEADER Liasons entre activités de Developement de L Economie Rural (rela-
cion entre actividades de desarrollo de la economia rural
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Pérez Fra y Lopez Iglesias (2005:122) evidencian en Galicia un producto de turis-
mo rural poco integrado ya que las casas de turismo rural, concentran la mayor parte de
las iniciativas empresariales, contrastando con el reducido nimero de proyectos destina-
dos a ofrecer servicios complementarios.

El concepto de turismo rural, deberia entenderse de un modo mds amplio, pero se
constata que la actividad estd casi exclusivamente centrada en la oferta de alojamiento
siendo las actividades complementarias escasas (Sparrer, 2007:36). El carécter de pro-
ducto integrado se derivarfa de un conjunto de prestaciones que comprendiesen una
oferta de servicios de tipo social, cultural, deportivo, etc.

En la actualidad, la fase de vincular el turismo rural con una simple oferta de alo-
jamiento ha terminado. Son necesarias nuevas dindmicas que proyecten a los mercados
nuevas posibilidades y nuevos atractivos para posicionar los territorios en las nuevas
tendencias, el patrimonio es una de las grandes oportunidades (Grande Ibarra, 2005:34).

El turismo rural gallego, se puede decir que estd en un momento de transicién o
incluso en el cierre de un ciclo, donde se alcanzaron objetivos en cuanto a la creacion
de infraestructura de alojamiento, pero presenta deficiencias especialmente en comercia-
lizacién y oferta complementaria.

El grafico 2, hace referencia al extraordinario crecimiento de la oferta. En el afio
1996, habia en Galicia 134 establecimientos de turismo rural, alcanzando en 2006 la
cifra de los 526 alojamientos. La oferta se multiplic6 por cuatro en los dltimos diez afios,
creciendo porcentualmente de forma aproximada un 25% anual (Bacariza, 2007).

Grifico 2: Crecimiento del nimero de establecimientos de turismo rural en Galicia
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Fuente: Bacariza (2007:24)

362 TURISMO CREATIVO A TRAVES DEL PATRIMONIO CULTURAL INMATERIAL



En el despegue del turismo rural y desde el enfoque de marketing turistico no se
puede obviar el andlisis desde la perspectiva de la demanda. La sociedad actual, cada
vez mds preocupada por cuestiones ecoldgicas y medioambientales, es el punto de par-
tida para explicar el interés creciente de consumidores que demandan una forma dife-
rente de disfrutar de su tiempo de ocio. Hoy en dia el turismo rural cubre las vacaciones
de interés especial en la naturaleza, y tiene la capacidad de ofrecer un lujo cada vez mas
necesario y demandado por la poblacién urbana, el disfrute del entorno rural y natural
en cuanto no se haya perdido o transformado (Crosby, 2009).

Ahora bien, si las tendencias subrayan ese creciente interés por visitar el medio
rural, un andlisis del grado de ocupacién de los establecimientos de turismo rural ofre-

ce una vision un tanto desalentadora.

Cuadro 3: Distribucion de la oferta y grado de ocupacion del turismo rural en Galicia (2008)

Nimero de Numero Porcentaje | Porcentaje Estancia media
:e::a::eumlen de plazas | de de ocupacién (dias)

: ocupacion fin de semana.
turismo rural

por plazas.

491 6870 16,41% 26,50% 2,22

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos INE (2008): Encuesta de ocupacion en alojamientos
de turismo rural 2008.

Segtin datos del INE (2008) la estancia media en establecimientos de turismo rural
en Espafia es de 2,99 dias; las Comunidades Auténomas que se sittian por encima de la
media estatal serian: Canarias (6,78 dias), Baleares (5,38 dias), Asturias (3,83 dias),
Andalucia (3,60), Aragén (3,57 dias), Murcia (3,50 dias), Navarra (3,23dias),
Comunidad Valenciana (3,06) y Catalufia (3,02 dias). El dltimo lugar, con una estancia
media de 1,82 dias, lo ocupa la Comunidad Auténoma de Madrid mientras que Galicia
se sitda en el pentltimo puesto con una estancia media de 2,22 dfas.

Expone Antén Clavé (2008: 221) que los agentes que intervienen en el desarrollo
turistico en el medio rural deben plantearse como objetivos estratégicos: “diferenciar,
especializar y desarrollar nuevos mercados en base a los productos existentes y crear
nuevos productos para los mercados actuales en base a la singularidad y especificidades
del propio espacio turistico”. En referencia a la situacién del turismo rural en Galicia “es
preciso hacer del turismo una actividad generadora de desarrollo. Esto, se consigue ayu-
dando a recuperar y poner en valor el patrimonio material e inmaterial, y dinamizando
la economia agricola y artesanal que complemente a la turistica” (Lois, 2007:10).
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La base del turismo rural es el medio rural, en su sentido mds amplio: paisaje,
arquitectura tipica, flora y fauna, formas de vida tradicionales, folclore, etc. Todo esto
acostumbra a despertar un interés en personas que no estdn en contacto directo con este
mundo. El potencial de significados y connotaciones de nucleos rurales con riqueza o
presencia patrimonial, puede presentar una elevada capacidad para generar respuestas
emocionales por parte de los visitantes (Royo y Serarols, 2005).

Pulido (2008:115) alerta sobre el grado de mimetismo en el que se estd incurrien-
do en turismo rural. Los territorios estdn desaprovechando buena parte de las oportuni-
dades derivadas de la singularidad y autenticidad de sus recursos para generar una ofer-
ta diferencial que les permita posicionarse en los mercados facilitando experiencias tini-
cas y de calidad. La ausencia de oferta complementaria desmotiva a los turistas y con-
tribuye a reducir su estancia en el destino.

A la hora de capturar al cliente de calidad, es interesante la integracién en el pro-
ducto turistico de interior de bienes y servicios, que atn sin formar parte puramente de
la oferta turistica, incrementan el gasto y favorecen la economia local, como puede ser
la artesania o la oferta de productos agroalimentarios locales, considerados genuinos y
dificiles de encontrar en el comercio convencional.

Parece oportuno en este punto aportar el grado de percepcion expresado, en la
encuesta enviada al grupo de expertos consultados del Proyecto Ronsel, sobre las
Iniciativas Comunitarias Europeas aplicadas en Galicia, especialmente Leader I, Leader
IT y sobre si éstas habian contribuido a la rehabilitacién del patrimonio, y concretamen-
te a la puesta en valor del conocimiento tradicional asociado a los espacios y al patrimo-
nio rehabilitado. En este sentido, la mayoria de los expertos coinciden en sefalar que la
aplicacion del conocimiento tradicional, patrimonio cultural inmaterial apenas se tuvo
en cuenta en la aplicacién de estos programas.

En cuanto a la relacion entre turismo y cultura tradicional y sobre la forma en que
fue transmitida en el modelo de turismo rural desarrollado en Galicia en los dltimos
afos, la mayoria de los expertos consultados, opinan que éste no facilit6 el acercamien-
to de la cultura tradicional a los visitantes del medio rural.

La opinidén personal expresada por el experto n° 1 matiza: “no se hizo ningiin plan
sistemdtico para acercar la cultura tradicional a los turistas, solo iniciativas aisladas,
tanto por parte de particulares como por parte de las instituciones; los responsables da
la politica de turismo en el espacio rural gallego, pensaron que la interculturalidad se
produciria espontdneamente, y solo se centro en el alojamiento y en la rentabilidad
electoralista, no en la rentabilidad economica, social y cultural.”
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Grafico 3: Valoracion sobre el acercamiento de la cultura tradicional a los visitantes

En el modelo de turismo rural desarrollado en los Gltimos 20 afios en
Galicia se facilité el acercamiento de la cultura tradicional a los
visitantes
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Fuente: Elaboracion propia sobre encuesta realizada a expertos del proyecto Ronsel.

En cierto modo, segtin opina el experto n° 2 “la cultura tradicional se presentd por
si misma al visitante, en la medida en que aiin estd fuertemente presente, pero su pre-
sentacion fue mds un resultado inevitable como parte de la aproximacion a un todo
vivencial, que a politicas conscientes de valorizacion por parte de los poderes piiblicos.
Cuando se articularon medidas a menudo se incurrio en el folclorismo y en potenciar
aquello que se presumia pintoresco a los ojos de los otros.”

4.- NUEVAS TENDENCIAS EN TURISMO, TURISMO DE EXPERIEN-
CIAS: UNA APLICACION INNOVADORA EL TURISMO CREATIVO

Partimos de la consideracién realizada por Pine y Gilmore (2000) sobre la emer-
gente economia de la experiencia: “los productos son tangibles, los servicios intangibles
y las experiencias memorables”. Los consumidores, buscan experiencias tnicas, mas
alld del mero consumo de bienes y servicios. Bienes y servicios ya no son suficientes,
tienden a estandarizarse, incluso el alto nivel de calidad afiadido a los productos, puede
no ser usado por mucho tiempo para diferenciar las elecciones de los consumidores. Lo
que desean los clientes son experiencias memorables, que los atraigan de un modo espe-
cialmente personal.

Pasamos de la venta de servicios a la venta de experiencias, lo que los expertos ya
denominan la cuarta oferta econémica del mercado o cuarto valor econdmico. Buscamos
experiencias; éstas, segiin Bordas (2003:2), son: “aquellas vivencias, sentimientos, sen-
saciones que nos fascinan e impactan y que precisamente por eso se convierten en
memorables”.
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El marketing experiencial es el proceso que incide especificamente en aportar valor a
los clientes, vinculado experiencias profundas con los productos o servicios que se les ofre-
cen, proporciondndoles una informacién suficiente para ayudarlos a tomar la decisién de com-
pra actual y fidelizarla en el futuro (Costa, 2008). Las empresas, pueden contar a los clientes
los beneficios de la solucién o dejarlos experimentar para que creen su propia vivencia.

Segtn esta vision, la fuerza motriz de las empresas e instituciones, serd su capaci-
dad de contar historias, de agregar sus valores internos a su producto y mostrar al clien-
te que por detrds de aquel bien o servicio que adquiere o prueba, existe una experiencia
humana o empresarial. Hoy en dia, lo mds dificil, lo que diferencia a los productos no
son Unicamente los criterios técnicos. Ante este planteamiento, las empresas, deberdn
pues competir por el corazon del cliente, serd necesario conformar productos y servicios
con aspectos que se puedan recordar y que cautiven al cliente.

4.1.- Innovacion y turismo creativo

El informe Manual de Oslo (OCDE, 2005), considera innovacion la introduccién
de un nuevo o significativamente mejorado, producto (bien o servicio), o proceso, un
nuevo método de comercializaciéon o un nuevo método organizativo en las practicas
internas, en la organizacién del lugar de trabajo o en las relaciones exteriores.

Las innovaciones tecnoldgicas son servicios nuevos o mejorados debido a la tec-
nologia, mientras que las innovaciones no tecnolégicas consisten en nuevas formas de
organizacion y gestion de las empresas o nuevos comportamientos en el mercado. La
innovacidn en servicios, se puede definir como la conversion de ideas en productos, pro-
cesos o servicios que el mercado valora (Jacob y Aguild, 2008:54).

En turismo, debemos repensar todo y sistemdticamente la creatividad, una idea,
debe tener valor y ofrecer resultados (Update 2009:8). El turismo basado en la experien-
cia, turismo sostenible y turismo cultural /patrimonial son algunas de las estrategias que
constituyen el origen de productos turisticos innovadores.

La creacién y produccion de nuevas experiencias turisticas puede ser vista como
una importante innovacién. El nuevo consumidor, demanda un contexto relacionado con
experiencias auténticas y busca un equilibrio entre la experiencia escenificada y contro-
lada y ser capaz de determinar por si mismo actividades libre y espontdneamente como
una via de autoexpresion. Esto, se relaciona con el concepto de creatividad; el reto esta-
ria en crear experiencias que comprometan a los consumidores creativamente.

En el Informe sobre la economia creativa (UNCTAD, 2008:76) se apuntan, entre

posibles medidas de politicas publicas para la economia creativa, la conservacion del
patrimonio cultural tangible e intangible y la promocidn turistica.
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Richards (2003:117) introduce el concepto de turismo creativo que se define como
el turismo que ofrece a los visitantes la oportunidad de desarrollar su potencial creativo
mediante la participacion activa en experiencias de aprendizaje enriquecedoras que son
caracteristicas del destino vacacional escogido.

Para el nuevo turista, ya no es suficiente simplemente “estar” sino que desean par-
ticipar y experimentar en el lugar que visitan. Surge el concepto de co-creacidn de expe-
riencias como base para el valor y como el futuro de la innovacién (Prahalad y
Ramanaswamy, 2004).

La primera etapa de generacion de experiencias, de finales de los 90, se caracteri-
z6 simplemente por escenarios de entretenimiento y diversion; mientras que la segunda
etapa de generacion de experiencias se basa en la co-creacion. Este tipo de experiencias
estarfan directamente dirigidas hacia valores personales, sociales y culturales que los
individuos tienen.

Las experiencias, segtin Freund de Klunbis (2007) se disefian desde dos dimensio-
nes conceptuales: el grado de participacidn de los turistas (activo a pasivo) y el grado de
implicacion en la experiencia (inmersién a absorcidn). Las experiencias proporcionan
valores sensoriales, emocionales, cognitivos, relacionales y de comportamiento, que
complementan a los meramente funcionales. El hecho de disefiar y ofrecer experiencias
de turismo creativo significa que las empresas turisticas deberdn cambiar su enfoque,
pasar de lo “qué quiero ofrecer”, para posteriormente decidir a quién y por qué; a iden-
tificar a quién y conjuntamente con los turistas co-crear la oferta, integrando a empresas
que ofrezcan servicios complementarios y a las comunidades locales.

Se consideran novedosas las propuestas de productos turisticos especificos que
respondan a las nuevas necesidades como el turismo creativo (Richards, 2000) que estin
asociados al espacio rural por ser éste el entorno donde se desarrollan, tales como el
turismo del vino o las rutas agroalimentarias. Algunas de estas modalidades de turismo
de interés especial como el enoturismo, surgen de la unién entre turismo rural y turismo
cultural (Elias, 2006).

El nuevo turista, consume experiencias en las que los servicios quedan relegados
a ser meros instrumentos para ese fin. Por ese motivo, el viaje se basa en la realizacién
de actividades de ocio cada vez mds enfocadas a cubrir necesidades de experiencias y
vivencias unicas, personales y singulares. Los espacios naturales-rurales se han conver-
tido en un escenario cada vez mds concurrido para llevarlos a cabo. El turismo de inte-
rés especial o turismo de nicho es la expresion maxima de la supersegmentacion y del
alto nivel de especializacién de unos clientes cada vez mds orientados al consumo y acu-
mulacién de vivencias. El valor por consiguiente, se centra en el acceso a experiencias,
no sélo en el simple goce in-situ de los servicios comprados (Lépez Roig, 2008:89).
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En turismo, por lo tanto, el componente emocional cobra cada vez mayor relevan-
cia: “a los nuevos viajeros ya no les basta con “estar alli” sino que desean participar,
aprender y experimentar sobre el lugar que visitan, mediante la participacién activa en
cursos y experiencias enriquecedoras caracteristicas del destino vacacional escogido,
viajar ha llegado a ser un medio para la realizacién personal y la expresion personal”
(Freund de Klunbis, 2007:1).

Un referente importante en turismo creativo es el caso de la region de Nelson,
Nueva Zelanda*, con una red de negocios creativos que ofrecen una amplia variedad de
talleres interactivos y experiencias dirigidas a los turistas basadas en su cultura y en su
“saber hacer” tradicional. La filosofia de base como indican en su pagina web es: “escu-
cho y olvido, veo y recuerdo, hago y comprendo”.

La oferta se amplia con experiencias interesantes desde vacaciones para aprender
danzas in situ en su espacio originario, pasando por talleres de gastronomia y cocina,
talleres sobre la elaboracién de perfumes o talleres sobre decoracién y pintado de cera-
mica entre otros (Richards y Wilson , 2006:1219).

Observamos por lo tanto que la base del turismo creativo es el patrimonio cultural
inmaterial, el conocimiento tradicional y sus expresiones que pueden ser un recurso para
facilitar experiencias a los turistas.

Segin Crosby, en estos momentos de crisis econdmica global “se debe utilizar
prioritariamente el Conocimiento, el Saber Hacer y la Experiencia, para dotar a la
Creatividad + Innovacion de los atributos necesarios que les hagan realmente competi-
tivos, en este caso, para el turismo. En esta nueva etapa, no queda otra opcién que re-
enfocar el desarrollo y re-inventar el sistema turistico rural”.’

Retomando el objeto de nuestro trabajo de investigacion sobre la posibilidad de
creacion y comercializacidén de nuevos productos turisticos en el espacio rural gallego a
través de la puesta en valor y aplicabilidad de recursos del PCI, la mayoria de los
encuestados manifiestan que la puesta en valor de la cultura tradicional gallega, mejora-
ria la situacion actual del turismo en el espacio rural.

* http://www.creativetourism.co.nz/
> Extraido del blog de Arturo Crosby Forum Natura 16 de Enero 2009 “La formula 2009 =

(Imaginacién+ Creatividad)+ (Conocimiento+Saber hacer + Experiencia)” www.forumnatura.org, 2009)
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Grafico 4: Contribucion de la puesta en valor de la cultura tradicional a la mejora de la
situacion actual del turismo en el espacio rural en Galicia

La puesta en valor, de un modo sostenible y controlado, de la cultura tradicional puede
contribuir a mejorar la situacién actual del turismo en el espacio rural en Galicia
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Fuente: Elaboracion propia sobre encuesta realizada a expertos del proyecto Ronsel.

Los expertos de nuestra muestra, fueron cuestionados sobre una serie actividades,
vinculadas con la cultura tradicional, que implicarfan la participacion activa por parte
del turista, para conocer su percepcion sobre si éstas podrian dar lugar a la creacién de
productos turisticos complementarios para el turismo en el espacio rural; entre ellas se
proponian: la creacion de rutas sobre leyendas y tradiciones del lugar; juegos tradicio-
nales, talleres artesanales sobre los procesos de ceramica, lino, cesteria, etc; creacion de
rutas agroecoldgicas que, siguiendo el ciclo agrario posibilitasen la participacién activa
en actividades y labores agro-ganaderas, talleres sobre cocina tradicional, talleres de
musica y danza tradicional, etc.

De forma mayoritaria, el panel de expertos confirmé que practicamente todas las
propuestas podrian ser utilizables y aplicables por el turismo en el espacio rural, intro-
duciendo como matiz la necesidad de limitaciones y controles. Asi el experto n°® 8 afir-
maba que “Todas tienen un alto nivel de aprovechamiento potencial, solo depende de la
imaginacion y del tipo de turista” . Dependerd pues, de una correcta combinacion entre
creatividad, innovacién y tradicién junto a una correcta segmentacion.

Los siguientes graficos, muestran el grado de valoracidon que realizaron los exper-
tos sobre dos actividades consistentes en talleres de musica y danza tradicional o un
taller de cocina tradicional, sobre una escala Likert de cinco valores (1 en total desacuer-
do, 5 en total acuerdo).

CARMEN GIL PEREIRAS, JOSE ANTONIO FRAIZ BREA y ANA GUEIMONDE CANTO 369



Grafico 5: Actividad relacionada con la cultura tradicional que puede dar lugar a la
creacion de producto turistico: talleres de musica y danza tradicional

Talleres de misica y danza tradicional
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Fuente: Elaboracion propia sobre encuesta realizada a expertos del proyecto Ronsel.

Grafico 6: Actividad relacionada con la cultura tradicional que puede dar lugar a la creacion
de producto turistico: creacion de rutas agro-ecologicas que, siguiendo el ciclo agrario, posibili-
ten la participacion activa en actividades y labores agroganaderas

Creacion de rutas agroecolégicas que siguiendo el ciclo agrario, posibilitasen la participacién
activa en actividades y labores agro-ganaderas
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Fuente: Elaboracion propia sobre encuesta realizada a expertos del proyecto Ronsel.
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5.- CONCLUSION Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La importancia del PCI, se estima, tendrd en el futuro una mayor presencia en la
gestion del patrimonio para fines turisticos. La cultura rural, se sefiala como un poten-
cial factor a apreciar por los turistas que buscan en el campo descanso pero también otro
tipo de experiencias y vivencias, que posibiliten una inmersién cultural o, cuando
menos, un contacto con las sociedades locales receptoras.

El enfoque, desde la disciplina del marketing, pasa por explicar la tendencia cre-
ciente en el mercado a crear productos turisticos de experiencias y a emprender estrate-
gias de segmentacion y especializacion.

Ante la cuestion expuesta al panel de expertos sobre si las ofertas de productos
que incorporasen el PCI, podrian considerarse como productos de experiencias, la
mayoria mostraron acuerdo. Como expresa el experto n° 10: “ese es sobre todo nues-
tro espacio como potencia turistica: un turismo de calidad basado en la oferta cultu-
ral y experiencial”.

Las posibles recomendaciones para la mejora del turismo en el espacio rural, pasa-
rdn por procesos previos de sensibilizacion en el medio rural dirigidos a los empresarios
de turismo rural, a portadores y a la poblacién en general, sobre las posibilidades que
ofrece el PCI como forma de reforzar y/o aumentar el valor hacia formas de cultura tra-
dicional; y por la creacion de nuevos productos que combinen creatividad, innovacion y
tradicion orientados a una demanda cada vez mds segmentada.

Para finalizar comentaremos que este andlisis exploratorio, constituye la base para
poder elaborar una segunda fase de la investigacion a través de una técnica Delphi, dada
la necesidad de lograr el consenso en algunas cuestiones clave expuestas al grupo de
expertos, asi como delimitar aquellas variables para realizar un andlisis cuantitativo en
etapas posteriores.

Sera necesario, por lo tanto, en primer lugar identificar todas las practicas y mani-
festaciones del PCI, que estdn siendo utilizadas o pueden dar lugar a la creacién de pro-
ductos turisticos complementarios al alojamiento en el espacio rural. Ademads serd fun-
damental realizar una investigacién cualitativa y cuantitativa entre los turistas en el
espacio rural, con el fin de identificar su perfil, comprobar su grado de satisfaccion sobre
los productos existentes y sobre su interés en demandar nuevos productos experiencia-
les que incorporen conocimientos relacionados con el patrimonio cultural inmaterial en
el medio rural.
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RESUMEN

La aplicacion de la estrategia de precios dindmicos es una prictica que consiste
en la fijacion diferencial de precios bajo distintas condiciones de mercado y basdndo-
se en la disposicién del consumidor a pagar y en la naturaleza de la oferta disponible
en cada momento. La posibilidad de modificar los precios y de aplicar sobre ellos
politicas mds dindmicas ha experimentado un crecimiento considerable a raiz de la
aparicién de Internet como canal de comunicacion y venta, ya que permite modificar
los precios con gran facilidad y rapidez en funcién de las condiciones de mercado.
Ademais, Internet se caracteriza por ofrecer una mayor visibilidad y comparabilidad de
distintos precios por parte del consumidor junto con unas mayores posibilidades de
adaptar el precio al consumidor por parte del vendedor en funcién de su historial de
compras o de interaccidon con el medio. En este contexto, el objetivo del trabajo con-
siste en el andlisis del comportamiento dindmico de los precios ofrecidos al consumi-
dor en el caso de la compra potencial de un billete de avidn, considerando su evolu-
cién en un hipotético proceso de compra. Para ello se ha realizado un seguimiento del
precio a lo largo de dos meses sobre una serie de vuelos y considerando diferentes
tipos de intermediarios. Este planteamiento nos permite analizar el efecto directo del
tiempo sobre la evolucidn de los precios, asi como las diferencias de comportamiento
para distintos tipos de intermediarios.
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1.- INTRODUCCION

El desafio de la determinacién de precios en Internet parte no sélo de fijar los precios en
una época en la que los consumidores disponen de una mayor informacion, sino también en
seleccionar una combinacién de mecanismos que sea adecuada y ventajosa. En general, la
incorporacién de Internet mejora la comprension de los productos y los precios, y constituye
un vehiculo de comunicacién que puede crear percepcion de valor en la mente del consumi-
dor. Por tanto, a través de Internet se benefician tanto compradores como vendedores, pues
hay una comunicacién mds eficiente, asi como una relacién mds personalizada.

A diferencia del canal tradicional, las empresas pueden obtener mediante Internet
una informacion mds detallada e inmediata sobre el comportamiento de sus clientes (e.g.
que productos buscan, que productos compran, que paginas visitan,...). Ademas, la pro-
pia naturaleza del entorno y las herramientas integradas en el mismo permiten una
mayor flexibilidad y facilidad para modificar los precios con una mayor periodicidad
(e.g. diariamente, mensualmente,...), rapidez, e incluso adaptarlos al cliente en funcién
de distintos criterios (e.g. momento del dia, origen del acceso a la pdgina, historial de
compras, etc.) fijando de esta manera precios personalizados (Huang, Chang y Chen,
2005). Dicho de otro modo, las posibilidades de desarrollar planteamientos de discrimi-
nacién y modificacién de precios pueden llevarse a cabo de una manera mucho mas
rapida y, sobre todo, utilizando criterios mds precisos para su realizacion.

En cuanto a las principales ventajas que ofrece Internet a los consumidores se
puede resaltar la posibilidad de buscar informacion y comparar precios de distintos ofe-
rentes con mas facilidad y rapidez. Asi pues, esta mayor visibilidad y comparabilidad
entre los precios determina una mayor sensibilidad de los consumidores a los mismos.
Por otro lado, el hecho de disponer de mds informacién y poder comparar precios mas
facilmente para un mismo producto, puede derivar en ciertos agravios comparativos y,
por ende, en percepciones de situaciones de injusticia en los precios (Sinha, 2000).

A pesar de que cada vez hay més personas que optan por realizar sus compras a
través de Internet, todavia hay muchos consumidores que se muestran reacios a realizar
compras a través de este medio. En este caso, es necesario sefialar el papel que tiene el
precio como variable que influye de manera decisiva en la valoracién que realizan los
consumidores de los distintos canales (Degeratu, Rangaswamy y Wu, 2000). Asf, los
consumidores que tienden a realizar las compras mediante Internet son aquellos que
estdn més preocupados por el valor del dinero, y eligen el canal que les ofrece los pre-
cios mds bajos y unas buenas ofertas (Yu, 2008). No obstante, algunos autores como
Baker, Marn y Zawada (2001) observan que en un contexto de compra B2B s6lo el 30
% de la muestra considera la obtencién de un precio mds bajo como el beneficio mds
importante, mientras que el porcentaje restante otorga mds relevancia a otros aspectos
como los costes de transaccion y buisqueda.
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En este contexto de espacio virtual donde el consumidor puede comparar los precios
con gran facilidad, y el vendedor puede adaptarlos al consumidor segin distintos criterios
(e.g. historial de compras), vamos analizar el comportamiento de los precios en la compra
de un billete de avién en un entorno online real, considerando la variabilidad y reflejo de
discriminacién que pueda derivarse en este contexto concreto. En este trabajo, se recoge en
primer lugar el concepto y el sentido de las estrategias de discriminacion de precios, para
después plantear la estrategia de fijacién de precios dindmicos como caso particular de dis-
criminacion de precios. A continuacion, se plantea la metodologia de obtencion de la infor-
macién, partiendo de un marco temporal de dos meses en los que se ha obtenido informa-
cién diaria sobre los precios de diferentes intermediarios en el caso de un billete de avion a
Nueva York. Con esta informacién compararemos los precios medios fijados por los distin-
tos intermediarios considerados, y analizaremos la variabilidad para distintos oferentes, lo
que nos permitird evaluar y comprender mejor la naturaleza de este tipo de procesos de fija-
cion y las particularidades que lo rodean en este caso.

2.- DISCRIMINACION DE PRECIOS

La estrategia de fijacion de precios diferentes para un mismo producto o servicio
bien por tratarse de distintos consumidores o bien por una mera cuestion de variacion a
lo largo del tiempo es lo que se conoce como discriminacion de precios. Asi, la discri-
minacién de precios se define como la prictica de cobrar varios precios para un mismo
producto (Garbarino y Lee, 2003). Este planteamiento de discriminacién en la fijacion
de precios no es nuevo, pues se ha venido aplicando habitualmente en los canales tradi-
cionales. No obstante, sus posibilidades de aplicacién han aumentado en el caso del uso
de Internet como canal de venta, puesto que ofrece una plataforma que permite modifi-
car los precios con mds facilidad.

Algunos autores distinguen dentro de la estrategia de discriminacién de precios
tres niveles que son (Carroll y Coates, 1999):

- El primer nivel tiene lugar cuando se cobra un precio distinto por cada unidad que
se vende. En este nivel, el vendedor adopta la posicion de “lo tomas o lo dejas”.

- En el segundo nivel se establecen distintos paquetes que tienen distintos precios,
donde el consumidor selecciona aquel que esta dispuesto a pagar. En este caso se
pueden realizar descuentos por volumen.

- En el tercero, la discriminacion se basa en establecer distintos precios segtin la seg-
mentacién que se haga del mercado, con lo cual se distinguen distintos grupos a
los cuales se les van a cobrar distintos precios dependiendo de cual sea su sensibi-
lidad al precio, asi como del perfil que tengan.
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A partir del desarrollo y aplicacion de una estrategia de discriminacion de precios
se puede desencadenar distintas interpretaciones y percepciones de justicia dependien-
do del motivo que se dé para justificar las diferencias establecidas. En este sentido, algu-
nos autores sefialan que se consideraran justas aquellas diferencias que se deban a una
razén socialmente aceptable (Maxwell, 2008).

Las oscilaciones en los precios que normalmente suelen aceptar los consumidores son
aquellas que se deben a variaciones en los costes 0 a normas sociales (e.g. realizar descuen-
tos a colectivos menos favorecidos como nifios, estudiantes o personas mayores), asi como
las que se basan en la discriminacién de precios geografica, ya que parten de la considera-
cién de que los consumidores no son conscientes de los precios que hay en otros mercados.
No obstante, se observa que la discriminacién de precios que se basa en la demanda (i.e. los
precios que se fijan basdndose en la demanda), normalmente no se suele aceptar bien, lle-
vando a considerar esta fijaciéon de precios como inaceptable e injusta (Dickson y
Kalapurakal, 1994; Frey y Pommerehne, 1993; Kahneman, Knetsch y Thaler, 1986).

En ocasiones, los consumidores se suelen encontrar diferencias en los precios para
un mismo producto que pueden deberse a la existencia de promociones en el precio (e.g.
en las compafiias aéreas se pueden encontrar descuentos temporales si reservas con ante-
lacién), promociones para premiar a los clientes fieles, o promociones que estdn desti-
nadas a la captacidn de clientes nuevos (Darke y Dahl, 2003). Las diferencias que obser-
va el consumidor en los precios son las que llevan a realizar comparaciones que gene-
ran percepciones de justicia del precio, las cuales pueden tener distintas consecuencias
dependiendo de que como se hayan percibido los precios.

3.- FIJACION DE PRECIOS DINAMICOS

La fijacién de precios dindmicos, variante de la estrategia de discriminacién de pre-
cios, ha experimentado un crecimiento notable con la aparicion de Internet como canal de
venta. Esta préctica también se conoce como “fijacién de precios por objetivos”, “de pre-
cios flexibles”, “de precios a la carta” o “de precios discriminatorios” (Valls, 2008).

La estrategia de precios dindmicos consiste en una fijacion de precios discrimina-
toria que puede cambiar con rapidez, mediante la cual se cobran distintos precios basdn-
dose en la disposicién del consumidor a pagar. En general, se suele definir como la com-
pra y venta de bienes y servicios en los mercados donde los precios se pueden ajustar,
segtn la oferta y la demanda, al nivel de transaccién individual (Garbarino y Lee, 2003).

Por tanto, la fijacién de precios dindmicos permite a los vendedores ajustar el pre-

cio segiin la evolucién de los clientes potenciales y el propio comportamiento de la
demanda. Uno de los mercados en los que mds se utilizan las estrategias de precios dind-
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micos es el de los billetes de avion. En este caso, se utiliza una estrategia de fijacion
denominada yield pricing, que consiste en ajustar el precio segtin la demanda actual y
futura, discriminando los precios segtin la demanda que se predice, y normalmente se
suele aplicar en billetes de avién (Maxwell, 2002, 2008).

En la fijacién de precios dindmicos se pueden diferenciar dos modelos que estan for-
mados por distintos mecanismos de precios dindmicos. Asi pues, en el modelo primero la
empresa ajusta los precios segtin la evolucién de la demanda. Este modelo engloba dos
tipos de mecanismos que son: yield management (i.e. el precio se fija prestando atencion
a las distintas categorfas de consumidores con el fin de conseguir maximizar rendimien-
tos); y el precio basado en la demanda (i.e. el precio se establece partiendo de la demanda
agregada por categoria de producto). En cambio en el modelo segundo los precios los esta-
blecen los compradores. Dentro de este modelo se pueden identificar varios tipos de meca-
nismos de fijacién de precios (e.g. subasta a la inversa) (Valls, 2008).

Las continuas variaciones en los precios conducen al cliente a que no sepa cudn-
do, cémo y por qué cambian los precios, lo cual puede generar confusién e incertidum-
bre entre los consumidores, especialmente en aquellos que sean mds sensibles al precio.
De este modo, el consumidor percibe los precios como menos transparentes, asi como
también se genera estrés y riesgo debido a las consecuencias monetarias 0 no moneta-
rias que pueden tener lugar al no realizar la compra en el momento adecuado. Asi pues,
la latitud de aceptacion de un precio estd en funcién de los precios actuales que los con-
sumidores encuentran en un producto, de manera que para los productos cuyos precios
varien con mucha frecuencia (e.g. billetes de vuelo) la latitud de aceptacién de precios
serd mds grande (Kannan y Kopalle, 2001).

La discriminacion de precios en las compafiias aéreas conduce al consumidor a
percibir dichos precios como justos o injustos dependiendo de que se correspondan o no
con el precio que esperaban encontrar. En este sentido, Friesen (2005) plantea el proce-
so de compra de un billete de avion distinguiendo entre pre-compra, toma de decisiones
y post-compra, con la finalidad de analizar el constructo de justicia percibida en el pre-
cio en las fases de compra. Esto le lleva a concluir que los clientes pueden acostumbrar-
se a conseguir billetes de avidn baratos, y adaptar sus precios de referencia a esos pre-
cios mds baratos, de tal forma, que cuando no encuentren billetes baratos experimenta-
rdn un sentimiento de injusticia.

4.- HIPOTESIS
En lo que a la discriminacién de precios se refiere podemos encontrar investiga-

ciones dirigidas a contrastar si existen diferencias de precios entre el canal tradicional y
virtual. En este sentido, Ancarany y Shankar (2004) observan que los precios mds altos
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son los fijados por minoristas tradicionales, seguidos de los minoristas que operan en
ambos canales (tradicional e Internet), y, por tltimo, los minoristas que sélo operan en
Internet “pure-play e-tailers”. Otros autores como Morton, Zettelmeyer y Risso (2001,
2006), en una investigacion sobre el mercado del automdvil, también observan precios
mads bajos en el canal de Internet. En este sentido, planteamos una primera hipdtesis:

HI: Los precios medios que se fijan para un mismo vuelo para los intermediarios
que solo operan en Internet serdn menores que para los intermediarios presentes
en el canal tradicional y virtual al mismo tiempo.

Otro aspecto a resaltar en relacion al comercio a través de Internet es la considera-
cién de que este canal de venta ofrece mds oportunidades para fijar precios dindmicos
que el canal tradicional (e.g. Kannan y Kopalle, 2001; Kung, Monroe y Cox, 2002). En
primer lugar, se puede obtener mds informacion sobre el cliente de forma continua y
rdpida, y en segundo lugar, se pueden modificar los precios con mds facilidad. Por otro
lado, es fécil conocer los precios de la competencia, la disponibilidad de los productos,
y la demanda. Esto permite que se puedan ajustar mejor los precios (Huang et al., 2005).
Estos razonamientos nos permiten plantear la segunda hipétesis de la siguiente forma:

H2: Los intermediarios que comercializan los vuelos a través de Internet presenta-
rdn una mayor variabilidad en los precios.

5.- METODOLOGIA

Para la obtencidn de la informacién se ha realizado un seguimiento de una serie de
vuelos, a través de distintas pdginas Web dedicadas a la reserva y venta de billetes de
avion. Para conseguir un niimero de vuelos suficiente y un trayecto demandado se selec-
cion6 como origen Madrid y como destino Nueva York, en este caso sin especificar un
aeropuerto concreto.

Los datos seleccionados incluyen el precio de un vuelo a Nueva York con fecha de
ida 18 de junio de 2009, y de vuelta el 26 de junio de 2009. El periodo de tiempo de
seguimiento de los precios para los vuelos seleccionados segtin este criterio incluye una
monitorizacién diaria durante los dos meses anteriores al dia de salida del vuelo.

La consideracion de los vuelos concretos parte de la seleccion de compaiiias que
ofrecen vuelos directos a Nueva York como Air Europa (AEO1) e Iberia (IBO1, IB02,
IB03, IB04), asi como de otras compaiiias que ofrecen vuelos con una escala como US
Airways (USAO1), KLM (KLM 02), y Tap Air Portugal (TAP03). Ademds y para com-
pletar la informacién, en la compaififa Iberia se han considerado dos alternativas que
incluyen una escala en el trayecto (IBOS e IB06).
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En cuanto a los intermediarios se han considerado dos tipos: aquellos que sélo ope-
ran a través de Internet, y aquellos que lo hacen al mismo tiempo en el medio tradicio-
nal y virtual. En este sentido, la seleccidn se llevé a cabo consultando los datos de visi-
tas de diferentes intermediarios utilizando Google Trends. Las agencias con oferta vir-
tual y fisica mas visitadas son Halcén Viajes, Viajes el Corte Inglés, Marsans, y Barceld
Viajes. De éstas hemos seleccionado Viajes el Corte Inglés, Marsans y Barceld. En lo
que se refiere a las agencias o webs online las mds visitadas e incluidas en la investiga-
cién son edreams, rumbo, atrapalo, y terminal A.

Una vez obtenida la informacidn, en primer lugar, vamos a comprobar si existen
diferencias significativas en los precios medios de los distintos intermediarios (Viajes
el Corte Inglés, Marsans,...) utilizando un Andlisis de la Varianza (ANOVA). Para
determinar cdmo aplicar este andlisis vamos a comprobar si existe homogeneidad en
las varianzas. Los resultados de aplicar el estadistico de Levene aparecen recogidos en
el cuadro 1.

Cuadro 1: Estadistico de Levene por vuelos

Vuelo Estadistido de Levene Sig.
AE01 2,187 0,034
IB01 0,634 * 0,728
1B02 0313 * 0,948
1B03 11,941 0,000
1B04 13,652 0,000
IB05 0,603 * 0,728
IB06 0,344 * 0913
USA01 0,486 * 0,845
KLMO02 12,489 0,000
TAPO3 1,711 * 0,105

Estos resultados nos muestran que en los casos que aparecen seflalados con un
asterisco se acepta la hipétesis de homogeneidad de varianzas, por lo que podemos apli-
car el estadistico F para llevar a cabo el ANOVA. Por el contrario, en el resto de casos
y dado el incumplimiento de la hip6tesis recurriremos al estadistico de Welch. Los valo-
res del estadistico de Welch y el estadistico F, segtin corresponda, aparecen recogidos en
el cuadro 2.
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Cuadro 2: Analisis de varianza de los precios por vuelos

Vuelo Estadistido' Sig.
AEO01 31,142% 0,000
IB01 3,488 0,001
1B02 4,389 0,000
1B03 20,932 0,000
IB04 24.926% 0,000
IB05 10,554 0,000
1B06 5,813 0,000
USA01 0,686 0,684
KLMO02 9,151* 0,000
TAPO3 1,082 0,374

Los resultados muestran que existen diferencias significativas para casi todos los
vuelos con la excepcion de USAO1 y TAPO3. Ademds, para determinar donde se fijan
precios medios menores se han calculado los precios medios por vuelo. El cuadro 3
recoge los precios medios de los vuelos para cada intermediario.

" El asterisco denota que en ese caso el estadistico utilizado para llevar a cabo el andlisis de
varianza es el estadistico de Welch, recomendado por los resultados obtenidos con el estadistico de
Levene.
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Cuadro 3: Precios medios para cada vuelo segtin intermediario*

MEDIAS
VUELO |Compaiiia| Corte | Marsans | Barcelé | Edreams | Rumbo | Atrapalo | Terminal
Inglés A
AEQ1 | 60599 | 534,07 | 51907 | 522,01 | 515,14 | 52048 | 526,87 | 519,68
IBO1 577,09 | 599,14 | 561,87 | 561,96 | 556,08 | 568,56 | 542,40 | 570,51
1B02 603,05 | 620,51 | 581,07 | 582,36 | 576,98 | 58998 | 540,04 | 59243
1B03 798,71 | 809,89 | 78121 | 610,12 * 797,65 | 79446 | 686,34
1B04 824,65 | 826,67 | 799,11 | 606,13 | 799,83 | 803,02 | 807,90 | 702,06
IB05 65195 | 677,04 | 63489 | 593,69 | 617,11 | 626,33 * 645,62
IB06 630,62 | 663,00 | 60533 | 596,01 | 59598 | 58546 * 613,57
USAO01 | 53525 | 54194 | 53247 | 545,10 | 533,75 | 530,88 | 524,17 | 526,39
KLMO02 | 674,58 | 625,11 | 600,82 | 599,25 | 587,74 | 534,76 | 606,60 | 55345
TAPO3 | 502,90 | 505,02 | 489,01 | 49297 | 489,82 | 488,70 | 499,11 | 482,17

Los precios medios son menores en el caso de los intermediarios que sélo operan en
Internet, mientras que son mayores en el caso de los que comercializan sus productos a tra-
vés de los dos canales. Estos resultados corroboran la primera hipétesis planteada.

En la hipétesis 2 analizaremos si los intermediarios que comercializan sus vuelos
a través de Internet presentan una mayor variabilidad en los precios que el resto de inter-
mediarios o la propia compaiifa. Los resultados recogidos en el cuadro 4 nos muestran
que no hay mucha variabilidad en los precios que se fijan en el vuelo a Nueva York ana-
lizado en este trabajo. Estos resultados no nos permiten aceptar la hipdtesis establecida
dado que el coeficiente de variacién toma valores pequefios. Esta hipétesis se puede
replantear comparando la variabilidad en los precios de los intermediarios del canal tra-
dicional con los que comercializan sus productos a través de Internet.

* Algunos datos no se muestran, debido a que para el periodo durante el cual se recogian los
datos, en muchas ocasiones ese operador no ofertaba ese vuelo, situacién que ha llevado a no tener
informacién completa y, por lo tanto, descartar ese vuelo para ese operador.
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Cuadro 4: Precios medios para cada vuelo segin intermediario

COEFICIENTE DE VARIACION
VUELO |Compaiiia| Corte | Marsans | Barcelé | Edreams | Rumbo | Atrapalo | Terminal
Inglés A
AE01 0,058 0,111 0,114 0,113 0,108 0,114 0,101 0,110
1B01 0,106 0,113 0,115 0,105 0,108 0,100 0,141 0,104
1B02 0,123 0,123 0,129 0,118 0,129 0,120 0,154 0,120

IB03 0,262 0,309 0,282 0,067 * 0,336 0,324 0,190
I1B04 0,273 0,326 0,296 0,065 0,299 0,297 0,299 0,196
IB0S 0,092 0,093 0,090 0,089 0,093 0,096 * 0,087
IB06 0,124 0,128 0,134 0,133 0,130 0,116 * 0,123
USAO01 | 0,116 0,107 0,107 0,129 0,111 0,111 0,120 0,108

KLMO02 | 0,269 0,256 0,268 0,141 0,219 0,082 0,237 0,190
TAPO3 | 0,115 0,112 0,115 0,114 0,115 0,118 0,096 0,114

5.- CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION
FUTURA

Los resultados obtenidos en esta investigacion han permitido obtener una vision global
de la variabilidad de los precios en un contexto especifico de compra de un billete de avion.
Esta cuestion despierta un gran interés entre los consumidores dada la situacion econdmica
que se atraviesa. Asi pues, acorde con estudios anteriores (Ancarany y Shankar, 2004; Morton,
Zettelmeyer y Risso, 2001, 2006) se confirma la existencia de precios mds bajos en Internet.

En cuanto a los intermediarios que comercializan sus vuelos a través de Internet no se
observa una gran variabilidad. Tal vez esto se deba al hecho de que la informacidn ha sido reco-
gida s6lo de una fuente, en este caso Internet, debido a la dificultad que supone contar con la
colaboracién de una agencia fisica que nos suministrara la informacion con cierta periodicidad.

No obstante, las limitaciones en el planteamiento y desarrollo metodolégico han
podido condicionar estos resultados. En este sentido, algunas limitaciones son: el periodo
de tiempo, ya que tal vez deberia ser mas amplio; el destino seleccionado, pues por cues-
tiones de tiempo s6lo se ha seleccionado uno; y la fuente de informacidn, pues, nos encon-
tramos que debido a la dificultad de conseguir la colaboracion de una agencia fisica con
tanta periodicidad, los datos han sido recogidos sdlo a través del canal virtual, con lo cual
la informacién procede de una tinica fuente y no nos permite comparar ambos canales. Asi
como también se han detectado errores en la consulta de precios por parte de algunos inter-
mediarios, lo cual nos ha conducido a excluir dichos datos.

384 PRECIOS Y ENTORNOS VIRTUALES DE COMPRA



Por dltimo, en cuanto a las lineas futuras de la investigacion, se centran fundamen-
talmente en ampliar el periodo de tiempo durante el cual se va a recoger la informacidn,
asi como la consideracion de mds destinos con el fin de que nos aporten una visién com-
plementaria a la misma.
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RESUMEN

La vigilancia tecnolégica y la inteligencia competitiva, estdn constituyéndose
como elementos de importante valor para cualquier organizacién turistica, donde la
observacién y el andlisis del entorno cientifico y tecnolégico son herramientas de vital
importancia para la toma de decisiones estratégicas. Uno de los factores determinantes
para el éxito de la innovacidn en las organizaciones en turismo es una adecuada vigilan-
cia de los perfiles tecnoldgicos de sus turistas, entendiéndose como el esfuerzo sistema-
tico realizado por una organizacion para la bisqueda, andlisis y difusién de informacion
cientifica y tecnoldgica en base a los mismos. Permitiendo la identificacién de tenden-
cias emergentes y obsoletas en el desarrollo tecnoldgico de los procesos productivos de
las organizaciones y enlazarlo con las demandas turisticas, lo cual a su vez prepara a las
organizaciones para anticiparse a los cambios en el entorno. Se establece como objetivo
del presente trabajo la identificacion de necesidades de tecnologia, su demanda y califi-
cacion por los clientes-usuarios, tanto en términos de hoteleria en destino como en con-
creto por categoria de establecimientos. Asimismo, determinar las debilidades y aspec-
tos de mejora en los procesos productivos de la cadena de valor, tratando no sélo de
ajustar el sistema al momento presente, sino poder crear la estructura necesaria para
determinar escenarios futuros.
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1.- INTRODUCCION

La globalizacién de los viajes y el turismo, junto a la extension de la posibilidad
de convertirse en turista para una parte importante de los ciudadanos occidentales y
otros pertenecientes a las élites del resto de paises, han propiciado la apertura del Planeta
en su conjunto como drea proclive al disfrute de las vacaciones. Pero ademds, mds de
medio siglo de préictica turistica ha incorporado al turismo, el viaje y al turista a la cul-
tura, impulsando a su vez por mor de la experiencia acumulativa y la retroalimentacion
del sistema turistico, un abanico de motivaciones casi inalcanzable para la imaginacién.
A s6lo un paso de las nuevas motivaciones y querencias los destinos han respondido y,
de esta forma, se han popularizado en la dltima década productos y dreas que eran mino-
ritarios, cuando no desconocidos. Un renovado turista parece perfilarse, mas segmenta-
do como grupo objetivo, mds preocupado social y medioambientalmente, més exigente
y desvinculando el precio pagado de la calidad del servicio esperada.

Este contexto, y con el antecedente previo (2007)" del proyecto “Elaboracion de
diagnosticos sobre la gestién tecnoldgica en el sector turistico”, impulso el presente
estudio y exploracién. Se ha denominado “Andlisis de la demanda de tecnologia en los
alojamientos turisticos por parte de los turistas que visitan Canarias y de la adecua-
cidén de los establecimientos a dicha demanda”. Estableciendo como centro del mismo
las percepciones y valoraciones que los turistas hacfan de la tecnologia hotelera y
extrahotelera, y cumpliendo los objetivos del Fondo Social Europeo, procurando la
adaptacion de las empresas y trabajadores con maneras innovadoras de organizacion
del trabajo®. Si en el anterior estudio fueron 140 los establecimientos alojativos de
toda Canarias los que participaron accediendo al andlisis de sus capacidades y necesi-
dades tecnoldgicas, en el presente han sido 3051 turistas los participantes voluntarios
para ser encuestados, y detectar sus preferencias tecnoldgicas. Esto ha permitido la
identificacién de necesidades de tecnologia, su demanda y calificacién por los clien-
tes-usuarios, tanto en términos de hoteleria en destino como en concreto por catego-
ria de establecimientos.

El procedimiento empleado, tal y como se detallard en el apartado metodolégico,
utiliz6 técnicas de toma de datos cualitativas y cuantitativas, apoydndose tanto en la
seleccion de informantes (turistas) como en el recurso a diversos agentes implicados en

! “Elaboracién de diagnésticos sobre la gestion tecnoldgica en el sector turistico, 2007”, proyec-
to de investigacién financiado por el Fondo Social Europeo y las Fundaciones Universidad de La
Laguna y Las Palmas de Gran Canaria, para utilizar Vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva
en los procesos productivos de las empresas alojativas de Canarias.

> El presente trabajo se enmarca en un proyecto de investigacién del eje 2 del Programa
Operativo de Canarias 2007-2013, Desarrollo e innovacién empresarial, sobre andlisis de la demanda
tecnoldgica en alojamientos turisticos.
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el sector. Antes y después de la toma de datos, especialistas y técnicos en la materia ads-
critos a las dos Universidades canarias’ se encargaron del disefio de las fases de investi-
gacion, definicién de variables, su posterior andlisis e interpretacion. Ello ha permitido
la elaboracién de un trabajo que trata de orientar las politicas de introduccién, fomento
y mejora de las tecnologias en el sector del alojamiento turistico en Canarias, pero tam-
bién consolidar el debate en torno al uso de herramientas técnicas avanzadas como valor
afadido o indispensable, segtin los puntos de vista, en los destinos canarios. Se trataba,
bien es cierto, de responder a una demanda mds o menos latente en el subsector alojati-
vo, pero a la vista de los datos que este trabajo arroja parece necesario dar respuestas
inmediatas en el ambito del destino en su conjunto.

Con todo ello los objetivos que se han perseguido han sido:

1. Identificar perfiles tecnologicos de turistas por establecimientos, lo que permita
una segmentacion de los mismos.

2. Identificar aquellas dreas en que el grado de adecuacién de los establecimientos
alojativos a las tecnologias de la informacién y comunicacién puede incidir mds
directamente en la satisfaccion de los clientes segtin los perfiles identificados (se
hace referencia a la percepcién que tiene el turista de las tecnologias)

3. Identificar en qué medida la mejora tecnoldgica incide efectivamente en la satis-
faccion de los turistas segtn los perfiles identificados

4. Identificar la propension a pagar por esta nueva calidad, implementada a través de
nuevas tecnologias, haciendo una diferenciacién entre turistas que visitan las pro-
vincias mediante Tour operadores, otro tipo de intermediarios (Agencias de viajes,
Portales WEB) y aquellos que contratan su alojamiento directamente.

Los resultados generales que se han alcanzado han permitido establecer:

a. Tipologia de los turistas que nos visitan en funcién del nivel de implementacién de
nuevas tecnologias

b.  Areas en las que es necesario mejorar, y estado de la cuestion de la oferta alojati-
va al respecto segin los comentado por los turistas encuestados

* Equipo de investigacién en turismo dirigido por el Dr. Diego Medina Mufioz y la Fundacién
Universidad Empresa de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria y Equipo de investigacién
TURILAB coordinado por Eduardo Parra Lépez y la Fundacién Empresa Universidad de La Laguna
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c. Y finalmente, plantear algunos instrumentos y medidas a desarrollar de cara a la
rehabilitacion de la denominada “planta alojativa obsoleta”.

2.- LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION
COMO FACTOR ESTRATEGICO EN TURISMO

Actualmente la actividad empresarial esta fuertemente condicionada por concep-
tos como la internacionalizacién y la globalizacién de los mercados, asi como por la
importancia que en la sociedad actual tienen las nuevas tecnologias de la informacién.
En este contexto, el sector turistico no ha quedado al margen del fenémeno que ha
dado lugar a la llamada sociedad de la informacion. Un claro exponente que permite
explicar la realidad existente en dicho sector viene dado por la cantidad de mecanis-
mos que favorecen la comercializacion y distribucion del producto turistico. Asi pues,
podemos afirmar que existe una clara vinculacién entre las tecnologias de la informa-
cién y comunicacioén (desde ahora TIC) y el turismo, tanto por el lado de la oferta
como por el de la demanda. A su vez, durante este proceso de desarrollo, implantacion
y adaptacion en el uso de las TIC se ha ido produciendo un cambio en la estructura de
la industria turistica asi como en las formas de interactuar con el consumidor. En lo
que respecta al sector hotelero, por un lado, la utilizacién de las tecnologias de la
informacién y comunicacién estd siendo cada vez mds imprescindible por su capaci-
dad para almacenar, analizar, ordenar y distribuir la informacién. Todas estas capaci-
dades tecnoldgicas no impulsan la generacidon de ventajas competitivas por si solas,
sino que es preciso que los usuarios en particular y las organizaciones en general des-
arrollen internamente una serie da habilidades y destrezas que les permitan explotar al
méximo el potencial de dichas TIC de forma que éstas alcancen la consideracién de
recursos estratégicos.

Las TIC y su relacion con la estrategia organizativa y la obtencién de ventajas
competitivas han sido analizadas desde practicamente todos los enfoques tedricos de
empresas. Dado que el propdsito de este trabajo no consiste en realizar una exhausti-
va revision tedrica de los mencionados enfoques, nos centraremos exclusivamente en
dar una visién de la funcién que desempenan las TIC y su relacién con la vigilancia
tecnolégica (ver Morcillo, 2003) en la obtencién y el mantenimiento de ventajas com-
petitivas. Asi pues, desde la perspectiva del andlisis interno de la organizacién las TIC
constituyen recursos estratégicos que, en combinacion con determinadas capacidades
de los miembros de la organizacion, le permitirdn obtener rentas superiores a las de
los competidores. Para entender mejor este planteamiento, se ha utilizado la clasifica-
cién de los recursos basados en las TIC (segin Barney, 1986a; 1986b y 1991) de la
siguiente manera: Recursos tangibles; recursos intangibles y recursos humanos. En
consecuencia, la adecuada combinacién de tales tipos de recursos origina unas capa-
cidades especificas asociadas a las TIC existentes en la empresa turistica. Ello indica
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la necesidad de contemplar los recursos no tanto por si mismos, sino en conjunto y
dependientes de las diferentes categorias de usuarios. Es asi como se considera que
estos pueden generar ventajas competitivas sostenibles (itemes incluidos en los blo-
ques 3 y 4 del cuestionario).

No disponer de una infraestructura tecnoldgica eficiente y adecuada a la demanda
coloca a la empresa y al destino en una situacién de desventaja competitiva a medio
plazo frente al resto de dreas turisticas ofertadas. La pretension sefialada como objetivo
de este trabajo se encamina precisamente a determinar las debilidades y aspectos de
mejora, tratando no sé6lo de ajustar el sistema al momento presente, sino poder crear la
estructura necesaria para determinar escenarios futuros bajo la vigilancia tecnoldgica e
inteligencia competitiva.

3.- VIGILANCIA TECNOLOGICA E INTELIGENCIA COMPETITIVA EN
TURISMO

La vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva en turismo, ocupa en la actua-
lidad un lugar importante para el desarrollo y éxito de los procesos de I+D+i, siendo
parte integrante de ellos. Este constructo ha sido definido por diversos autores (Morcillo,
2003), (Palop y Vicente, 1999) y (Escorsa y Maspons, 2001) y recientemente se ha vin-
culado a la norma UNE 166006:2006 Sistema de Vigilancia Tecnolégica, como: “Un
proceso organizado, selectivo y permanente, de captar informacion del exterior y de la
propia organizacion sobre ciencia y tecnologia, seleccionarla, analizarla, difundirla y
comunicarla, para convertirla en conocimiento para tomar decisiones con menor ries-
go y poder anticiparse a los cambios”.

La observacion y el andlisis del entorno cientifico, tecnoldgico y de los impactos
econdmicos presentes y futuros para la toma de decisiones estratégicas en la industria
turistica, son elementos que estdn presentes en la vigilancia tecnoldgica tal como desta-
co en su trabajo seminal, Jakobiak, (1992). Permite a la empresa determinar los secto-
res de donde tendrdn las mayores innovaciones tanto para los procesos como para los
productos que tienen incidencia en la empresa.

El informe COTEC en su memoria 2008-09, sobre los procesos de innovacién tec-
noldgica, ya determino que la vigilancia tecnoldgica formaba parte de los procesos y
précticas facilitadoras, conjuntamente con los recursos humanos, la colaboracion, ges-
tién de proyectos, calidad y sus indicadores, aspectos todos que deben de alguna forma
ser medidos también. Para la vigilancia, el proceso de andlisis de la informacién es vital
y permite tomar mejores decisiones y anticiparse a los cambios sistemdticos del entor-
no actual (Medina Vasquez y Ortegén, 1997; 2006).
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Las fuentes de informacion juegan un papel fundamental en el éxito del proceso de
la Vigilancia. Las Bases de Datos de patentes constituyen una magnifica fuente de infor-
macién para practicar labores de vigilancia tecnoldégica en el sector turistico. Aunque no
se pueden descartar otras fuentes como son: Internet, informacién de competidores, con-
tactos directos con técnicos, cientificos y empresarios de  otras entidades, revistas
profesionales y cientificas, personal de la empresa en contacto con el exterior, asocia-
ciones, informes de eventos y ferias. En Internet, cada dia aparece mas cantidad de infor-
macion, por lo que no es extrafio que en los dltimos afios hayan aparecido diversas herra-
mientas que facilitan las tareas de busqueda y con las Tecnologias de la Informadtica y
las Comunicaciones (TICs) son cada vez mas exitosas.

La Vigilancia Tecnoldgica nos esta permitiendo gestionar la informacién de una
manera eficiente, y con ello el conocimiento de toda la organizacidn turistica, de ahi
también su utilidad para la organizacién. Con todo, determinar nuestros perfiles de
demanda tecnologica en base a la vigilancia tecnoldgica, esta permitiendo que las orga-
nizaciones turisticas Canarias, en las etapas de Investigacion, Desarrollo e Innovacién
tecnoldgica (I+D+i), tenga una metodologia de vigilancia, cuyo papel fudamental seria
el de disponer de un observatorio tecnoldgico, cuya aplicacion permitirifa generar unas
estructuras de ingenieria y arquitectura turistica totalamente distintas a las establecidas
hasta la fecha.

4.- METODOLOGIA

El trabajo realizado se organizo en tres fases secuenciales (ver Gréafico 1) en torno
al esclarecimiento de los perfiles tecnolégicos de la demanda, y como una fase més del
proceso de vigilancia tecnoldgica. Durante la Fase I de este trabajo, se realizaron con-
sultas de las bases de datos disponibles en el Instituto Canario de Estadistica (ISTAC),
Instituto Nacional de Estadistica (INE) y la Consejeria de Turismo del Gobierno de
Canarias, ademds de la informacién cuantitativa disponible en los diferentes cabildos
insulares de cada una de las islas participantes en este trabajo (Lanzarote, Tenerife,
Fuerteventura y Gran Canaria).
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Grafico 1: Cronograma del trabajo realizado. Elaboracion propia
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En la fase II, se procedid a la contratacién del trabajo de campo, a partir del cual
se realizaron los andlisis y elaboraron los presentes resultados finales. Finalmente, en la
fase III, se realizo el correspondiente informe general sobre demandas tecnoldgicas.

4.1.- Muestra y encuesta

La poblacién objetivo de este estudio son los turistas que visitan el archipiélago
canario, de 16 o mds afios. Para definir el concepto de turista se adaptaron las recomen-
daciones elaboradas por EUROSTAT. El trabajo de campo se ha llevado a cabo en los
Aeropuertos de Tenerife (Norte y Sur), Aeropuerto de Gran Canaria y Aeropuerto de
Fuerteventura durante las fechas comprendidas entre el 28 de julio y 8 de octubre del
afio 2008. La distribucién del nimero total de encuestas vdlidas se presenta en la
siguiente tabla:
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Cuadro 1: Distribucion del niimero total de encuestas

TENERIFE TENERIFE| GRAN |FUERTE- | TOTAL %0
NORTE SUR CANARIA VENTURA
ESPANA 443 218 475 103 1.239 40,61
ALEMANIA| 14 175 198 112 499 16,36
REINO
UNIDO 2 416 166 94 678 22,22
OT/ROS
PAISES 42 223 338 32 635 20,81
TOTAL 501 1.032 1177 341 3051 100

Fuente: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo realizado por Servicios Estadisticos de Canarias, S.L.

Las encuestas se realizaron en la sala de espera de los aeropuertos. Se realizé un
muestreo por cuotas, teniendo en cuenta el sexo de los turistas y si se trataba de turistas
nacionales o extranjeros (50% H-50% M). En cuanto al origen de los turistas, se encues-
té a un 60% de turistas extranjeros (1.816) y un 40% de turistas nacionales (1.234). La
matriz de datos asi obtenida fue tratada mediante el paquete estadistico SPSS en su ver-
sion 17, obteniéndose las frecuencias, los estadisticos descriptivos, tablas de contingen-
cia y otras herramientas de andlisis estadistico. Con ello, y tras el proceso de cruce de
variables y su interpretacion, se ha procedido a la elaboracién del presente trabajo.

A partir de los criterios de percepcion y del inventario tecnoldgico ya realizado
mediante entrevistas a profundidad a directores de hotel, el procedimiento general para la
elaboracion de este trabajo, ha cumplido con cuatro cuestiones de indole metodoldgica:

1. Un proceso de trabajo que ha combinado convenientemente las variables implica-
das y sus relaciones, siguiendo criterios de sencillez y aportando oportunidades de
mejora tecnoldgica convenientemente priorizadas. De esta forma se determinan las
percepciones tecnoldgicas de los turistas y los estratifica por nacionalidades
—Alemania, Reino Unido, Espafia y Otros— edades —estableciendo tres rangos sig-
nificativos—y tipo de establecimiento en el que se produjo el alojamiento —catego-
ria y establecimiento— (bloques 1 y 2 del cuestionario).

2. Elresultado de las percepciones tecnoldgicas medias detectadas a través del traba-
jo de campo —convenientemente relacionadas con las distintas categorias implica-
das—, determina y justifica las necesidades de implantacion de tecnologias en los
establecimientos en estudio (bloques 3 y 4).

3. Lapercepcion tecnoldgica del turista —datos recabados en el trabajo de campo— unido
al conocimiento tecnoldgico de los procesos FRONT de los establecimientos —obte-
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nidos en el proyecto anterior, Diagndsticos Tecnoldgicos— hacen de este proceder
una excelente fuente de informacion para los objetivos perseguidos (bloque 4).

4.  Dado que el cuestionario determina perfiles tecnoldgicos de nuestros visitantes, en

un primer momento, se identifican las categorias tecnoldgicas relacionadas con las
preguntas planteadas. De esta forma, se obtiene una media del nivel tecnolégico
(1: Bésico / 2: Bajo / 3: Medio / 4: Alto) y una percepcidn tecnoldgica (1: Muy
Satisfecho / 2: Satisfecho / 3: Insatisfecho / 4: Muy Insatisfecho) clasificada por
nacionalidad, edad y tipo de establecimiento.
Los rangos han sido seleccionados por ser considerados muy significativos (en
tanto son los principales paises emisores y los rangos de edad son los adecuados)
y de gran utilidad para el receptor del presente informe (Relacién de variables de
los bloques 1,2,3 y 4).

5.- ANALISIS DE RESULTADOS
5.1.- Perfil Socio demogrdfico de turistas que visitan Canarias

Los datos principales sobre la edad de los turistas que visitan Canarias hacen referencia
a que su edad media se sitda en 36 afios. Un andlisis por tramos de edad pone de manifiesto
que pricticamente 1 de cada 4 encuestados son jovenes, con una edad mdxima de 25 afios
(24,36%). Una representacion ligeramente mayor la encontramos entre los visitantes jévenes
con edades comprendidas entre 26 y 35 afios (27,71%). Por consiguiente, una caracteristica dis-
tintiva de los visitantes de Canarias que participaron en esta investigacion se refiere a la impor-
tante presencia relativa de personas jévenes, con edades inferiores a 36 afos, ya que este seg-
mento de poblacion constituye algo mds del 50% de los encuestados, es decir, 1 de cada 2.

La segunda mitad de los visitantes encuestados se distribuyen de manera equitativa entre
las personas con edades medias, entre 36 y 45 afios (24,73%; es decir, 1 de cada 4 encuesta-
dos), y aquellos con edades superiores a los 45 afios (23,21%; casi 1 de cada 4 encuestados).

Otra caracteristica esencial para determinar el perfil sociodemografico de un turista se
refiere a su ocupacion profesional. A través de esta condicion se pretende igualmente estimar
el potencial de renta y gasto turistico. Los resultados alcanzados en este estudio revelan que
la situacién mds habitual es la de ser asalariado en la Administracion Publica o en una empre-
sa (65,29% de los encuestados); es decir, practicamente 2 de cada 3 visitantes. Ademads, la
mitad de los asalariados que nos visitan ocupan cargos medios y de alta direccion en sus
empresas y la Administracion Publica (32,81%, es decir, 1 de cada 3 encuestados).

Del resto de visitantes no asalariados que participaron en la investigacién destacan
los empresarios (6,68%) y auténomos (8,12%), que en conjunto suponen el 14,80%.
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Considerando la importante presencia de asalariados de alta direccidén y posiciones
medias, asi como de empresarios y auténomos, los resultados de esta investigacién
sugieren que casi la mitad de los visitantes de Canarias cuentan con una elevada renta y
una importante capacidad de gasto durante sus vacaciones.

5.2.- Tipo de alojamiento y régimen contratado

Otro elemento de gran interés para describir el comportamiento viajero de nuestros
visitantes se corresponde con la modalidad de alojamiento en la que se hospedan, asi
como el régimen de pension contratado en origen. El andlisis de las respuestas sobre el
tipo de alojamiento en el que se hospedan los visitantes de Canarias que participaron en
esta investigacion, nos permite concluir que la mayoria prefiere el hotel (57,38%), fren-
te al apartamento, bungalow o casa alquilada (20,59%) y al apartahotel (11,80%). Las
restantes modalidades alojativas fueron escasamente utilizadas por los turistas que par-
ticiparon en esta investigacion: multipropiedad o time-sharing (4,75%), casa propia o de
familiares o amigos (3,34%) y alojamiento rural (0,56%).

De los turistas alojados en hotel que respondieron el cuestionario, la mayoria eligie-
ron hoteles de cuatro estrellas (67,41%, es decir, 2 de cada 3 visitantes), seguidos por los
de tres (19,54%) y cinco estrellas (11,95%). Estos porcentajes vienen determinados en
gran medida por las propias caracteristicas de la oferta hotelera actual en las islas. Por su
parte, el apartamento de tres llaves se corresponde con la modalidad de apartamento/bun-
galow mads citada por los encuestados alojados en este tipo de alojamiento (45,66%),
seguida por la constituida por apartamentos/bungalows de 2 llaves (34,70%).

Con relacidén a los apartahoteles, la categoria mds habitual se refiere a la de tres
estrellas, que fue elegida por la mitad de los visitantes (49,02%). A continuacidn se posi-
cionan los apartahoteles de cuatro estrellas (28,29%) y los de dos estrellas (17,93%).

Respecto al régimen de comida contratado en origen, la mayoria de los turistas que
visitan el Archipiélago contrataron en su pais o region de residencia la media pension, que
por lo general incluye, ademds del alojamiento, el desayuno y la cena (34,57%). También
resulta elevado el porcentaje de visitantes que contratan en origen Unicamente el aloja-
miento (28,45%). Este porcentaje viene influenciado en gran medida por la elevada pre-
sencia de establecimientos extrahoteleros que no ofertan servicios de alimentacion. El todo
incluido se confirma como una alternativa cada vez mads demandada por los turis-
tas(22,78%, al menos 1 de cada 4 visitantes de Canarias). No obstante, encontramos dife-
rencias significativas entre los turistas segin el tipo de alojamiento turistico seleccionado:

. Entre los turistas alojados en hoteles la situacion mds habitual es la contratacién del

alojamiento con algtn régimen de comida (96,31%), destacando de manera mayori-
taria la media pensién (46,31%), todo incluido (30,80%) y s6lo desayuno (14,07%).
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. Por su parte, los turistas que eligen apartamentos/bungalows prefieren la contrata-
cion del alojamiento sin ningtin régimen de comida (69,76%), como consecuencia
de la escasa oferta de restauracion de estos establecimientos.

. En una situacién intermedia se posicionan los turistas alojados en apartahoteles, ya que
el 41,88% de los encuestados en esta categoria alojativa contrataron sélo el alojamiento
y el 2707% la media pension. A continuacion se sitda el todo incluido (19,37%).

5.3.- Fuentes de informacion sobre el destino y el alojamiento

Con la finalidad de recopilar informacién relevante para la formulacién de la estra-
tegia de comunicacion en el mercado nacional e internacional (objetivo 2 del presente
trabajo) de la oferta turistica del Archipiélago, se solicitd a los encuestados que indica-
ran los medios utilizados para obtener informacién sobre Canarias como destino de su
viaje, asi como para conocer el establecimiento de alojamiento.

En primer lugar, es de gran interés destacar la importancia de la estancia previa en las Islas
y la recomendacion de amigos y/o familiares (37,31% y el 41,34% de los encuestados). Estos
datos sugieren la importancia de la satisfaccion de los turistas que nos visitan como estrategia
de comunicacion esencial y quizds la mds eficiente, de cara a fidelizar a nuestros visitantes
actuales y animar la visita de sus amigos y familiares. Estas fuentes de informacién inicamen-
te son superadas por la utilizacién de Internet para obtener informacion sobre las Islas (38,59%
de los turistas encuestados). Ello confirma la necesidad de continuar aprovechando las enormes
oportunidades que ofrece Internet en la comercializacion de los destinos turisticos. Asi mismo,
también resulta significativo el papel realizado por las agencias de viajes como representantes
y fuente de informacién en los mercados emisores de Canarias como destino vacacional
(38,79% de los encuestados). La quinta fuente de informacién mds citada por los entrevistados
se refiere a los folletos y otros documentos similares (18,13%). Por su parte, los catdlogos de
los turoperadores fueron apuntados por el 9.41% de los turistas entrevistados.

Con relacién a la publicidad en soportes como la television y las revistas especializadas,
aproximadamente 1 de cada 10 turistas (9,41%) recibié informacion en anuncios y reportajes
en television, 1,38% en alguna plataforma digital, y también 1 de cada 10 (9,48%) acudi6 a
anuncios, noticias o reportajes sobre Canarias como destino de vacaciones. Cuando se pregun-
t6 por los principales medios por los que conoci6 la existencia del establecimiento de aloja-
miento escogido, los resultados obtenidos en esta investigacion revelan como principales
fuentes de informacion a las agencias de viaje e Internet (48,26% y 47,08%).

5.4.- Contratacion del viaje y sus componentes

En esta investigacion se considerd oportuno proporcionar informacion sobre la contra-
tacion de los siguientes componentes del viaje a Canarias: los vuelos, el alojamiento y las acti-
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vidades de ocio. Las agencias de viajes tradicionales se convierten en el canal mas utilizado
para reservar y contratar los vuelos de ida a Canarias y de vuelta al lugar de residencia habi-
tual. De manera especifica, ésta es la modalidad elegida por la mitad de nuestros visitantes:
49.92%. Internet se posiciona como el segundo soporte mds utilizado para las reservas y con-
trataciones de vuelos, con el 40,72% del total. De esta forma, los resultados de nuestra inves-
tigacién confirman la importancia actual de Internet para la comercializacion turistica.

Un andlisis de las contrataciones en Internet revela que las agencias de viajes on-
line se presentan como el principal intermediario virtual (21,03%), seguidas de otros
intermediarios virtuales (7,15%). También se considerd relevante apuntar que la Web de
la compaiiia aérea es utilizada por el 12,54% de nuestros visitantes, quienes viajan al
margen de un viaje organizado tradicional. Por tal motivo, estos visitantes se caracteri-
zan por constituir un segmento de mercado cuyos integrantes también podrian comprar
el alojamiento y las actividades de ocio directamente a las empresas que operan en
Canarias o a otros intermediarios virtuales.

Por su parte, los turoperadores son utilizados por el 7,02% de los visitantes de
Canarias para la realizacion de reservas y contrataciones de los vuelos. Estos turistas se
corresponden mayoritariamente con viajeros que contratan un viaje organizado. No obs-
tante, a dicho porcentaje se tendria que afiadir la comercializacion de los viajes organi-
zados a través de las agencias de viajes e Internet. En términos generales, la forma de
reservar y contratar el alojamiento es similar a la observada para los vuelos, ya que las
agencias de viajes tradicionales constituyen el canal mas citado para contratar el aloja-
miento. Al igual que con los vuelos, practicamente la mitad de nuestros visitantes
adquieren el alojamiento en una agencia de viajes tradicional: 48,71%.

Asi mismo, destaca la utilizacién de las agencias de viajes on-line, ya que el
17,01% de los turistas encuestados apuntaron este medio para la contratacién del aloja-
miento en Canarias. Un andlisis del resto de canales sugiere una menor utilizacion rela-
tiva de la pdgina Web del establecimiento alojativo (8,27%) en el momento de reservar
y contratar el alojamiento, en comparacion con la Web de las compaiiias aéreas
(12,54%) cuando preguntamos por los vuelos. Este menor porcentaje de contrataciones
directas en la Web de la empresa que ofrece el servicio de alojamiento contribuye a
explicar la mayor utilizacién de los siguientes canales de comercializacién en la contra-
tacion del alojamiento, en comparacién con los vuelos: los turoperadores (7,95%) y
otros canales (11,35%). Con relacidn a las actividades de ocio en el destino, el analisis
de las respuestas de los turistas encuestados revela que su contratacién es significativa-
mente diferente a la antes comentada para los vuelos y el alojamiento, quizds como con-
secuencia de la mayor importancia de la comercializacién en el destino de los servicios
de ocio. Concretamente, el 31,25% de los visitantes que participaron en la investigacion
marcaron como canal donde realiz6 la adquisicién de las actividades de ocio a canales
distintos de las agencias de viajes, los turoperadores o Internet.
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No obstante, la mitad de los turistas encuestados compraron las actividades de ocio
directamente a una agencia de viajes tradicional (24,28%) o bien a un turoperador
(26,99%): en conjunto suponen el 51,27% de los visitantes. Estos porcentajes sugieren
el control que sobre la comercializacidn de la oferta de ocio tienen actualmente los inter-
mediarios turisticos que operan en las Islas, en particular los turoperadores.

La utilizacién de Internet para la comercializacion de la oferta de ocio en el interior
del alojamiento y en el destino parece ser muy escasa, en comparacion con lo observado
para los vuelos y el alojamiento. Por el contrario, los vuelos de ida a Canarias y de vuelta
al lugar de residencia son contratados en Internet por el 40,72% de los visitantes entrevis-
tados, porcentaje que supone algo mds del doble del estimado para las actividades de ocio.

Asi mismo, el alojamiento en las Islas es contratado en Internet por el 31,98% de los
visitantes. Se considera que este porcentaje podria crecer en los préximos anos hasta los
niveles descritos para las conexiones aéreas, mediante una adecuada estrategia de comer-
cializacion electrénica por parte de la Administracion turistica de las Islas y sus empresas
de alojamiento. Dicha estrategia de comercializacion electrénica en Internet tendria que
combinar el alojamiento con la oferta de ocio en las diversas Islas y sus zonas turisticas, de
forma que también se fomente la contratacion de los servicios de ocio en Internet, cuyo
recorrido podria situarse en el doble de la tasa actual de comercializacion en la Web.

5.5.- Utilizacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion

Tan solo 1 de cada 10 visitantes que participaron en esta investigacion indicé que no uti-
liza las tecnologias de la informacién y comunicacion (TICs), ni en su vida diaria ni durante
sus vacaciones. Por consiguiente, la inmensa mayoria de los visitantes reconoce utilizar habi-
tualmente las TICs en su vida diaria (el 91,05%), de los que también mayoritariamente apun-
taron haberlas utilizado en estas vacaciones (el 52,93% del total de los turistas encuestados).
Los resultados obtenidos respecto al grado de utilizacion de las TICs por modalidad de aloja-
miento, en términos generales, son relativamente mas los turistas alojados en apartamentos y
bungalows quienes utilizaron las TICs durante estas vacaciones: el 56,41%, frente al 51,39%
de los alojados en hoteles y 50,57% entre los hospedados en apartahoteles.

A su vez, los resultados de esta investigacion indican que son relativamente mds
los turistas alojados en apartamentos y bungalows que utilizan las TICs durante su vida
diaria: el 92,63%, porcentaje que se reduce al 90,87% entre los alojados en hoteles y al
90,06% entre los clientes de los apartahoteles.

5.6.- Motivos para la utilizacion de las TICs

Durante las vacaciones en Canarias el principal motivo por el cual los turistas utilizan
las TICs se refiere a la necesidad de comunicacién con los amigos y familiares, tanto en el
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destino como en su lugar de residencia (57,6% de los turistas encuestados); trabajo (el
35,2% de los encuestados) y el entretenimiento durante su estancia en Canarias (el 31,1%).

Con el objeto de complementar el andlisis anterior, centrado esencialmente en la
estimacion del nivel de utilizacion de las Webs de las empresas de alojamiento, también
se pregunto a los turistas por los contenidos que consideran importantes y, por ende, ten-
drian que aparecer en las Webs de estas empresas. En términos generales, la demanda es
elevada para todos los contenidos que fueron valorados en la investigacién. No obstan-
te, el contenido con mayor demanda se refiere a la informacioén turistica sobre el desti-
no en general; la informacién detallada de rutas turisticas y las visitas virtuales. Es rele-
vante destacar que para al menos 1 de cada 4 turistas que visitan Canarias es importan-
te la posibilidad de realizar reservas y/o pagos on-line en la pdgina Web del estableci-
miento alojativo y tener una comunidad de usuarios en la Web que permita encontrar
comentarios, fotos o videos de otros usuarios del establecimiento de alojamiento.

5.7.- Utilizacion de las herramientas de intercambio/biisqueda de informacion
en Internet e importancia de las TICs en la satisfaccion

Précticamente la mitad de los turistas que visitan Canarias no utilizan las herra-
mientas de intercambio o bisqueda de informacion a través de Internet, como blogs,
chats, tripadvisor o holidaycheck, entre otras (el 47,91% de los turistas entrevistados).
Por el contrario, el 52,19% de los visitantes del Archipiélago indicaron su familiariza-
cion con este tipo de herramientas (24,55%). Por su parte, el 19,52% de los turistas (es
decir, 1 de cada 5) las consultan aunque no las consideran decisivas, mientras que para
el 8,01% son herramientas fundamentales y acuden siempre a las mismas antes de tomar
decisiones sobre sus vacaciones.

El andlisis de las respuestas a la pregunta sobre la importancia que para la satisfaccion
del visitante tiene la incorporacion de las TICs por parte de las empresas de alojamiento,
generd una respuesta como “bastante importante”. Ademads, la mitad de los turistas que visi-
tan Canarias indicaron que es bastante o0 muy importante que los establecimientos alojati-
vos de las Islas realicen mejoras en las TICs vinculadas a los servicios turisticos a sus clien-
tes (51,6%), y tan solo el 16,2% de los encuestados opinan que es nada o poco importante.

6.-NECESIDAD DE MEJORAS TECNOLOGICAS EN LOS ESTABLECI-
MIENTOS ALOJATIVOS

Se destino una pregunta del cuestionario a solicitar la opinién del turista respecto a
si se deberia realizar alguna mejora tecnoldgica (en equipos, instalaciones, procesos de tra-
bajo...) en el establecimiento alojativo con la finalidad de incrementar la satisfaccion de
los turistas, siguiendo con lo establecido en los objetivos 2-3 de la investigacion. El andli-
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sis de las respuestas determino que el 69,7% de los turistas que participaron en la investi-
gacién consideran necesaria al menos alguna mejora tecnoldgica. También se pregunto a
los turistas sobre su opinion respecto a la necesidad de realizar alguna mejora tecnolégica
en una relacion de servicios e instalaciones del establecimiento en el que se alojaron.

La integracion de estos resultados podria generar una relacidn de ejes estratégicos
en torno a los cuales formular un plan estratégico para la mejora tecnoldgica en los esta-
blecimientos alojativos canarios.

*  En términos generales, se puede afirmar que los establecimientos alojativos de las Islas
deben acometer mejoras tecnoldgicas practicamente en todas las dreas tecnoldgicas
objeto de andlisis: alimentos y bebidas; alojamiento; piscinas, spa y alrededores; insta-
laciones y zonas deportivas; el edificio; el interior de la habitacién/establecimiento y la
gestion ambiental. Esta conclusion viene justificada por los elevados porcentajes de visi-
tantes que recomiendan mejoras tecnoldgicas en al menos algunos aspectos.

. La necesidad de mejora tecnoldgica mds citada por los turistas se refiere a la ges-
tion ambiental (ahorro en el consumo de agua y energia, utilizacién de las energi-
as alternativas, gestion de residuos, reutilizacién del agua y residuos...). De mane-
ra especifica, 1 de cada 3 turistas (34,4%) considera que es necesario realizar mejo-
ras tecnoldgicas en muchos o todos los aspectos relacionados con la gestion
ambiental en el interior de los establecimientos alojativos. Un porcentaje similar
de turistas (34,9%) sugiere la necesidad de mejorar la gestion ambiental en algu-
nos aspectos. Por el contrario, tinicamente el 30,7% mostr6 una actitud negativa y
no considera necesaria esta actuacion.

. Las dos siguientes recomendaciones generales mds apuntadas por los turistas se
centran en la necesidad de mejoras tecnoldgicas vinculadas al edificio del estable-
cimiento y al interior de la habitacion/establecimiento. En torno a 2 de cada 3 turis-
tas encuestados consideran esencial acometer estas modalidades de mejoras tecno-
l6gicas (65.,4% en el caso del edificio y 66,5% del interior de la habitacion/estable-
cimiento). Ademads, casi el 30% de nuestros visitantes consideran que se deberian
mejorar muchos o todos los aspectos.

. La tercera linea de actuacién con mayor demanda entre los turistas encuestados es
la mejora tecnoldgica en las instalaciones y zonas deportivas, como gimnasios o
canchas de tenis, entre otras; junto a la mejora de la piscina, el spa y sus alrededo-
res. En este sentido, aproximadamente el 60% de los turistas encuestados sugieren
la necesidad de realizar mejoras tecnoldgicas en la oferta de ocio de los estableci-
mientos alojativos, como la piscina, el spa y las instalaciones y zonas deportivas.
Resulta destacable que para el 30% de nuestros visitantes se deberian mejorar
muchos o todos los aspectos de las instalaciones y zonas deportivas.
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. Por dltimo, también son significativas las propuestas de mejoras tecnoldgicas res-
pecto a las operaciones bdsicas de los establecimientos alojativos: el drea de ali-
mentos y bebidas, y el drea de alojamiento. Concretamente, el 59,3% de los visi-
tantes del Archipiélago recomiendan realizar mejoras tecnoldgicas en la recepcion
y las reservas, porcentaje que se eleva al 62,9% cuando preguntamos por el buffet,
los restaurantes y los bares.

7.- CONCLUSIONES

En general y como implicacion del presente trabajo, el proceso de vigilancia tec-
noldgica permite afirmar que el perfil del turista que elige Canarias como destino se
caracteriza por residir en el extranjero, en el Reino Unido o Alemania; el motivo princi-
pal de la visita consiste en disfrutar del sol y la playa; la estancia més habitual es de 7
noches; la zona turistica elegida estd ubicada en los principales municipios turisticos de
las Islas; se aloja en un hotel de cuatro estrellas; y contrata en origen una media pensién.

Asimismo y dentro del perfil tecnolégico del turista que visita Canarias, cabe des-
tacar que la situacién mds habitual se corresponde con la de un visitante que recibe
informacién sobre el destino a partir de su estancia previa o las recomendaciones de ter-
ceros; la informacion sobre el alojamiento la recibe de una agencia de viajes tradicional;
y la contratacién del alojamiento y los vuelos la realiza en agencias de viajes tradicio-
nales, que en el caso de la oferta de ocio también se amplia a los turoperadores. Las
agencias de viajes e Internet son relativamente mds importantes para el caso de la comu-
nicacién de los establecimientos alojativos, en comparacion con el conocimiento de
Canarias como destino de vacaciones.

Se recomienda como objetivo estratégico la necesidad de aprovechar todavia mas
las oportunidades que ofrece Internet para la comercializacion turistica, potenciando las
acciones conjuntas entre las administraciones turisticas de las Islas y las empresas turis-
ticas que operan en el Archipiélago. Ademads, esta linea de actuacién tendria que ser
prioritaria para los establecimientos alojativos que quizds no estian controlando la infor-
macién que sobre los mismos ofrecen en Internet los intermediarios virtuales y otros tra-
dicionales que también operan en la Web, como los turoperadores y las agencias de via-
jes tradicionales. Mediante una mayor colaboracion con las administraciones turisticas
locales y otras empresas alojativas y de ocio, también se podria contribuir a la maximi-
zacion de la eficiencia de las inversiones del sector turistico de las Islas vinculadas a
promover una adecuada presencia en Internet.

En términos generales, y segtin lo que se planteo en el objetivo 2 del trabajo, y

segtin la opinién de los turistas, los establecimientos alojativos del Archipiélago tendri-
an que realizar mejoras tecnoldgicas practicamente en todas las dreas tecnoldgicas que
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fueron analizadas en esta investigacion. Especial atencién deberia prestarse a la gestion
ambiental (gestién de agua, residuos, reciclaje...). Las siguientes actuaciones de mejo-
ra tecnoldgica con mayor demanda entre los visitantes de las Islas se refieren al edificio
del establecimiento alojativo y al interior de las habitaciones o apartamentos/bungalows.

A continuacién se posicionan las mejoras tecnoldgicas asociadas a las instalacio-
nes y zonas deportivas, como gimnasios o canchas de tenis, entre otras; junto a la mejo-
ra de la piscina, el spa y sus alrededores. Por su parte, las operaciones bdsicas de los
establecimientos alojativos que son desempefiadas en las dreas de alojamiento (recep-
cion, reservas...) y de alimentos y bebidas (restaurantes, bares, buffet...) son las mejo-
res valoradas desde la perspectiva tecnoldgica, aunque consideramos relevante apuntar
que aproximadamente 1 de cada 4 turistas recomienda mejoras en muchos o todos los
aspectos de cada una de estas operaciones.

Otra conclusion de la presente investigacion consiste en la ausencia de diferencias
significativas entre los hoteles y los apartamentos y bungalows respecto a la necesidad
de acometer mejoras tecnoldgicas atendiendo a las demandas de los turistas que visitan
el Archipiélago. No obstante, en términos generales y relativos, parece que es necesario
un mayor desarrollo tecnolégico en los establecimientos extrahoteleros de las Islas. A su
vez, encontramos una mayor dispersion en las respuestas de los turistas cuando se pre-
gunta por los apartamentos y bungalows, lo que sugiere la existencia de complejos
extrathoteleros muy distintos atendiendo a su nivel actual de desarrollo tecnoldgico.

Por consiguiente, se recomienda la formulacion de un plan estratégico para la mejora
tecnoldgica de los establecimientos alojativos de las Islas, con lineas de actuacion genera-
les para todas las modalidades alojativas y priorizando las actuaciones en los establecimien-
tos extrahoteleros, no sélo por la mayor necesidad de mejora tecnoldgica sino también por
carecer, por lo general, de las ventajas fiscales que ofrece la RIC, por ejemplo, para la mejo-
ra tecnoldgica. En esta investigacion también se identifican posibles actuaciones especifi-
cas que podrian ser acometidas para alcanzar una mejora tecnoldgica en cada una de las
areas analizadas de la cadena de valor de las empresas alojativa. Estas actuaciones son deta-
lladas y debidamente justificadas en los epigrafes anteriores del presente trabajo.

BIBLIOGRAFIA

Barney, J. B. (1986a): Strategic factor markets: Expectations, luck, and the theory of business
strategy. Management Science, 32, 1512—1514.

Barney, J. B. (1986b): Organizational culture: Can it be a source of sustained competitive advan-
tage. Academy of Management Review, 11 (July), 656-665.

Barney, J. B. (1991): Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of
Management, 17, 99—120.

FRANCISCO CALERO GARCIA, EDUARDO PARRA LOPEZ y AGUSTIN SANTANA TALAVERA 403



COTEC (2008-09): Memoria COTEC. Fundacién COTEC para la Innovacién tecnolégica,
Madrid, julio.

Escorsa, P.; Maspons, R. (2001): De la vigilancia tecnoldgica a la inteligencia competitiva.
Prentice Hall.

Jakobiak, F., (1992): Exemples commentes de veille. Technologique, Les éditions d“organisation. Paris.

Medina Vdzquez, J. y Ortegén, E. (2006): Manual de prospectiva y decision estratégica: bases
tedricas e instrumentos para América Latina y el Caribe. Instituto Latinoamericano y del Caribe de
Planificacion Econémica y Social y CEPAL, Naciones Unidas. ISBN: 91-1-322884-8. septiembre,
Santiago de Chile.

Medina Véasquez, J. y Ortegoén, E. (1997): Prospectiva: Construccién social del futuro, Instituto
Latinoamericano de Planificacion Economica y Social (ILPES) Universidad del Valle, Cali, 372.

Morcillo, P. (2003): Vigilancia e inteligencia competitiva: fundamentos e implicaciones. Revista
de Investigacion en Gestion de la Innovacion y Tecnologia. Nimero 17, junio - julio 2003.

Palop, F.; Vicente, J. M. (1999): Vigilancia tecnoldgica e Inteligencia competitiva. Su potencial
para la empresa espariola. COTEC, Madrid.

UNE 166000 EX. (2002) Gestién de la [+D+I: Terminologia y definiciones de las actividades de
[+D+1. Norma espafiola experimental. AENOR, Madrid, abril.

Referencias on-line

Instituto Nacional de Estadistica (INE): http://www.ine.es/

Instituto Estadistica de Canarias (ISTAC):

http://www2.gobiernodecanarias.org/istac/

Consejeria de Turismo. Gobierno de Canarias:

http://www.gobiernodecanarias.org/turismo/

Cabildo de Lanzarote. Centro de Datos: http://www.datosdelanzarote.com/

Cabildo de Gran Canaria. Patronato de Turismo:

http://www.grancanaria.com/patronato_turismo/

Cabildo de Tenerife. Link Banco de datos: http://www.tenerife.es/wps/portal/tenerife

Cabildo de Fuerteventura: http://www.cabildofuer.es/

Agradecimientos: En primer lugar queremos agradecer la confianza depositada en el equipo de
investigaciéon TURILAB por parte de la Fundacién Empresa Universidad de la Universidad de La
Laguna y la Fundacién Empresa Universidad de la Universidad de Las Palma de Gran Canaria
(ULPGC), para le realizacion del proyecto de Investigacion “Andlisis de demanda tecnoldgica de los
turistas que visitan Canarias”. Asimismo al profesor Dr. Diego Medina Mufioz y su equipo de investi-
gacion de la ULPGC, los cuales participaron en la fase de andlisis de resultados del proyecto anterior-

mente mencionado. Y finalmente a Eduardo Ddvila y Cristina Muiloz, técnicos de ambas fundaciones.

Para ver mds sobre Vigilancia Tecnoldgica e Inteligencia competitiva en Canarias visitar:
http://www.innotur.es/index.php y http://www.innovacionturistica.es/

404 VIGILANCIA TECNOLOGICA E INTELIGENCIA COMPETITIVA



LA TEORIA DE SENALES Y SU APLICACION
EN EL SECTOR TURISTICO.
UNA REVISION DE LA LITERATURA

LAURA CASO FERNANDEZ-PACHECO
FRANCISCO JAVIER DE LA BALLINA BALLINA
VICTOR IGLESIAS ARGUELLES

Universidad de Oviedo

RESUMEN

Las normas de calidad sectoriales funcionan como instrumentos que aseguran un
nivel minimo de calidad por lo que cabe esperar que tengan una influencia positiva sobre
el valor de marca de los establecimientos certificados, todo lo cual repercutird positiva-
mente sobre la imagen del destino y de la marca “Espafia”.

La Economia de la Informacién sostiene que, en contextos de informacién asimé-
trica e imperfecta, el consumidor debe tomar una decisién de compra siendo incapaz de
determinar el verdadero nivel de calidad del servicio con anterioridad a su contratacion.
Una solucidn a este problema es la emision de sefiales por parte de la empresa prestado-
ra del servicio que funcionan como inversiones no recuperables en caso de que el nivel
de calidad finalmente prestado no se corresponda con el prometido.

Estos planteamientos son aplicables al sector turistico y, concretamente, a la eleccién
de un establecimiento hotelero. De hecho gran niimero de empresas del sector utilizan
sefiales tales como certificaciones de calidad en su intento de atraer al cliente. Ahora bien,
podemos plantearnos en qué medida son realmente eficaces estas certificaciones.

En este trabajo analizaremos el potencial que la Teoria de Sefiales tiene para la
investigacion en el sector turistico. Para ello se lleva a cabo una revision de la literatu-
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ra sobre Teoria de Sefales con el objetivo tltimo de concretar algunas hipdtesis tedricas
sobre el funcionamiento y la eficacia de las certificaciones de calidad como sefales
complementarias al nombre de marca o el precio, y sobre las circunstancias empresaria-
les y del entorno que pueden hacer que sus efectos sobre los resultados empresariales
sean superiores.

1.- INTRODUCCION

Conforme a los planteamientos de la Teorfa de la Agencia, la relacion entre el
cliente de un hotel y el establecimiento hotelero puede contemplarse como una relacion
de agencia, en la que el cliente desempeifia el rol del principal (contrata) y el hotel, como
empresa prestadora del servicio, actia como agente.

El cardcter intangible y heterogéneo de los servicios conlleva un elevado nivel de
incertidumbre sobre el nivel de calidad finalmente prestado por el proveedor. En el caso
de los servicios de alojamiento, se aprecia una presencia mayoritaria de atributos de
experiencia, y que por tanto son susceptibles de ser evaluados tinicamente con posterio-
ridad a la compra (Nelson, 1974). En consecuencia, existen claras asimetrias informati-
vas entre las partes implicadas en el intercambio a favor del agente el cual puede apro-
vechar su ventaja informativa de forma oportunista buscando la maximizacién de su
propia funcién de utilidad individual en detrimento de la utilidad del principal.

La Economia de la Informacién considera a la dificultad para conocer el verdade-
ro nivel de calidad de la oferta de cada proveedor con anterioridad a la compra el pro-
blema de la seleccion adversa. Paralelamente, se proponen dos soluciones alternativas:
el screening (busqueda de informacion por parte del cliente sobre las diferentes alterna-
tivas de intercambio y las verdaderas caracteristicas de cada proveedor) y la sefializa-
cién por parte del agente de su verdadero nivel de calidad.

En este trabajo nos centraremos en el andlisis de las sefiales como mecanismos de
reduccidn del riesgo asociado a la contratacion del servicio de alojamiento hotelero. En
este contexto, no parecen existir dudas respecto al papel de la marca o el precio de la habi-
taciéon como instrumentos que transmiten informacién al cliente sobre el nivel de calidad
de servicio prestado por el establecimiento. Ahora bien, se contempla la posibilidad adi-
cional de que las certificaciones de calidad puedan funcionar también como sefiales.

A fin de apoyar esta afirmacion se revisard la literatura sobre Teoria de Sefales
aplicada a estudios sobre calidad, centrandonos fundamentalmente en tres tipos de sefia-
les: la marca, el precio y las certificaciones de calidad. Finalmente, se planteardn una
serie de conclusiones que permitirdn apuntar posibles lineas de investigacion futuras.
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2.- TEORIA DE SENALES

Tal y como se mencionaba anteriormente, la Teorfa de la Agencia propone el uso
de sefiales como solucién al problema de la seleccién adversa. Ahora bien, hay que
subrayar que el valor de las sefiales como mecanismos de reduccion del riesgo anterior
a la compra tiene sentido Gnicamente en contextos de informacidn asimétrica e incerti-
dumbre, pues si el nivel de calidad de servicio fuera perfectamente observable no seria
necesario su uso como claves que permiten inferir o anticipar la verdadera calidad de la
oferta de cada proveedor.

Dicho esto, el cuadro 1 recoge la definicion de sefial y, a partir de ella, los rasgos
propios y especificos de las sefiales frente a otros atributos del producto.

Cuadro 1: Cuadro-resumen senales

Senales

Definicion

Clave informativa, extrinseca al producto en si mismo, controlada por
el mercado y fécil de obtener, susceptible de ser utilizada por el consu-
midor para realizar inferencias sobre el nivel de calidad o el valor del
producto (Bloom y Reve, 1990)

Caracteristicas
propias

1. La informacién que transmite la sefial no debe formar parte del pro-
ducto en si mismo sino que debe de ser externa y de facil adquisicién
2. La intensidad y naturaleza de la sefial puede ser alterada por su emisor
3. La informacién transmitida por la sefial no serd muy detallada sino
Unicamente aquella que permita al consumidor anticipar la calidad del
servicio (Bloom y Reve, 1990; Herbig, 1996)

Dimensiones

Credibilidad
Valor predictivo o diagndstico
Valor de confianza

Factores que condi-
cionan el grado de
uso de sefiales por
parte del consumi-
dor (Rao y Monroe,
1988)

1. Preferencias por la bisqueda de informacién con anterioridad a la
compra

2. Grado de aversion/propension al riesgo

3. Disponiblidad de pago por adquirir un producto con marca

4. Grado de familiaridad con el producto

5. Caracteristicas/rasgos demogréficos

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, la utilizacién de sefiales por parte del consumidor estd condiciona-
da a su credibilidad pero también a su valor predictivo o diagndstico y al valor de con-

fianza.

LAURA CASO, FRANCISCO JAVIER DE LA BALLINA y VICTOR IGLESIAS 407



Asi, la credibilidad de una sefial estd ligada a su funcionamiento como costes hun-
didos de forma que la inversion realizada para emitir la sefial no serd recuperable en caso
de que resulte ser falsa. En consecuencia, los proveedores de baja calidad no deben
encontrar rentable enviar sefiales falsas al mercado pues, en caso contrario, seria impo-
sible distinguir entre ambos tipos de proveedores y se agotaria el mercado de bienes de
calidad. Paralelamente, es necesario que la sefial sea clara y que exista una alta proba-
bilidad de detectar el incumplimiento (San Martin y Camarero, 2005).

El valor diagnéstico de una sefial hace referencia al grado en que el consumidor
percibe que dicha clave le ayuda a discriminar entre distintas alternativas (Purohit y
Srivastava, 2001) mientras que el valor de confianza se refiere al grado de seguridad del
consumidor respecto a su capacidad para utilizar y evaluar adecuadamente las distintas
sefiales (Olson y Jacoby, 1972).

Hay que subrayar, para mayor complejidad de la cuestion, que no todos los consu-
midores utilizan las sefiales con la misma intensidad (véase el cuadro 1 para una sinte-
sis de los factores que condicionan el uso de sefiales por parte del consumidor).

Finalmente, la aplicacion de la Teoria de Sefiales ha recibido escasa atencién en las
investigaciones empiricas desarrolladas en el 4mbito del sector turistico. Asi, los proble-
mas de agencia han sido abordados en el contexto de tasacion del valor de un hotel (Dalbor
y Andrew, 2000) y en otros subsectores turisticos, concretamente, Guilding y otros (2005)
analizan los problemas de riesgo moral (oportunismo ex post, derivado de la existencia de
asimetrias informativas posteriores a la contratacién) que surgen en la relacion de gobier-
no propietario-gerente en el caso de las viviendas vacacionales en Australia.

Asimismo, se identifican una serie de trabajos orientados a conocer aspectos rela-
cionados con la reputacién de la marca hotelera (Garcia, 2005, 2003; Chu y otros, 2000)
o del destino (Matos y San Martin, 2007/2008).

Hay que destacar que tan s6lo hemos encontrado un estudio que analiza el valor de
la marca hotelera como sefial. Se trata del trabajo de Mangan y Collins (2002) que estu-
dian como, en el contexto de las franquicias hoteleras, el comportamiento oportunista
por parte del franquiciado, cuando no cumple los estdndares de calidad de la cadena,
puede dafiar la credibilidad de la marca como sefial.

3.- LA MARCA COMO SENAL DE CALIDAD

La Teoria de Sefiales sostiene que la marca puede funcionar como sefial pues trans-
mite informacién al consumidor sobre el verdadero nivel de calidad del servicio al
mismo tiempo que garantiza la veracidad de las promesas realizadas por el proveedor
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(Erdem y Swait, 1998). En este sentido, se define como la relacién temporal acumulada
entre dos partes, el consumidor y el proveedor del servicio (Erdem y Swait, 1998 y
2004; Sweeney y Swait, 2008). No obstante, se aprecia una cierta escasez en el nimero
de investigaciones que analizan el papel del nombre de marca desde el dmbito de la
Economia de la Informacion (Tsao y otros, 2006).

La premisa fundamental es que la marca aporta valor al consumidor pues contri-
buye a reducir los costes de bisqueda de informacién anteriores a la compra, reduce
el riesgo percibido y mejora las percepciones sobre la calidad del producto o servicio
anticipando asi una mayor utilidad (Erdem y Swait, 1998, 2004; Sweeney y Swait,
2008).

Las dos dimensiones del valor de marca como sefial son su credibilidad y su cla-
ridad.

La claridad de la marca hace referencia a la consistencia de las estrategias de mar-
keting mix de la empresa y sus comunicaciones al cliente.

La credibilidad de la marca hace referencia a la creencia del consumidor en la
capacidad y disponibilidad de la empresa para cumplir sus promesas y condiciona el
potencial de la marca para funcionar como sefial de calidad del producto. En este senti-
do, las inversiones que lleva a cabo la empresa orientada a construir el nombre de marca
funcionan como costes hundidos que contribuyen a incrementar su credibilidad.

La revision de la literatura sobre el funcionamiento de la marca como sefal permi-

te identificar una serie de lineas investigacion, si bien no todas ellas desarrolladas en el
sector turistico (cuadro 2):
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Cuadro 2: Investigaciones del funcionamiento de la marca como seiial

Linea de investigacion

Principales resultados

Andlisis y contraste empirico de
las consecuencias de la credibili-
dad de la marca sobre la actitud y
comportamiento del consumidor

- Consumidor mds insensible al precio (Erdem y otros,
2002)

- Satisfaccion del consumidor e intencién de recomendar
el servicio (Sweeney y Swait, 2008)

- Fidelidad del cliente (Garcia, 2005)

- Incremento del valor percibido y reduccién del riesgo
percibido lo que conlleva un aumento de los beneficios

esperados y asociados a la adquisicién de la marca
(Erdem y Swait, 2004)

Presencia del nombre de marca y
calidad percibida por el consumi-
dor

- Relacion positiva entre la marca y la calidad percibida
(Dawar y Parker, 1994; Dodds y otros, 1991; Dodds,
1995; Grewal y otros, 1998; Purohit y Srivastava, 2001;
Teas y Agarwal, 2000)

Factores moderadores del uso del
nombre de marca como sefal

- Grado de incertidumbre asociada a la compra (Erdem y
Swait, 2004)

- Propension al riesgo del consumidor (Dawar y Parker,
1994)

- Grado de familiaridad de los consumidores con la

marca (Arora y Stoner, 1996; Erdem y Keane, 1996;
Erdem y Swait, 2004; Grewal y otros, 1998)

Importancia del nombre de marca
en relacién al tipo de atributos pre-
dominantes en el bien o servicio

- El valor del nombre de marca es mds importante para
los servicios dominados por atributos de busqueda que
para los dominados por atributos de credibilidad o expe-
riencia (Krishnan y Hartline, 2001)

- La importancia de la marca aumenta cuanto mayor es
la presencia de atributos de experiencia y de credibilidad
(Brady y otros, 2005; Srinivasan y Till, 2002)

Efecto interaccion marca-otro tipo
de senales

- Garantias: Boulding y Kirmani (1993); O Bearden y
Shimp(1982); Price y Dawar (2002); Purohit y
Srivastava (2001)

- Prescriptores: Dean y Biswas (2001)

- Gasto en publicidad: Barone y otros (2005)

- Denominaciones de origen: Calvo y Tudoran (2008)

- Certificaciones de calidad: Grunert (2002)

- Precio: Dodds y Monroe (1985); Erdem y otros (2002);
Rao y Monroe (1989)
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4.- EL PRECIO COMO SENAL DE CALIDAD

Respecto a la politica de precios de la empresa existen dos opciones: por un lado,
la fijacion de un precio elevado como sefial de la mayor calidad del producto y, por otro,
el establecimiento de un precio bajo a fin de incentivar la adquisicién del bien o servi-
cio. En el primer caso el precio actda directamente como sefal de calidad, en el segun-
do el precio bajo es mds bien un elemento clave para la consecucién de una ventaja com-
petitiva fundamentada en costes. Sin embargo, hay que subrayar la escasez de estudios
empiricos en este sentido.

Un precio elevado funciona simultdneamente como una sefial de la mayor calidad
pero también de sacrificio monetario. En esta linea, la Teoria Econdmica sostiene que
dicho precio se asocia siempre a un sacrificio monetario mds alto y, en consecuencia,
reduce la intenciéon de compra. En cambio, desde la Teoria de Comportamiento del
Consumidor, el precio elevado reduce el riesgo percibido de mal funcionamiento del
producto al mismo tiempo que incrementa el sacrificio monetario (O Bearden y Shimp,
1982; Pelegrin, 2006; Teas y Agarwal, 2000; Dodds y Monroe, 1985). De esta forma,
s6lo si la calidad percibida es inferior al sacrificio percibido se reducira la intencion de
compra (Dodds, 1995; Dodds y Monroe, 1985; Dodds y otros, 1991).

De acuerdo con la revision de la literatura llevada a cabo por Rao y Monroe (1988;
1989) los estudios centrados en analizar la relacién precio-calidad percibida ofrecen
resultados contradictorios sobre el signo de la relacion entre ambas variables, conse-
cuencia de diferencias metodoldgicas.

Por otra parte, la presencia de una marca conocida puede inhibir el funcionamien-
to del precio como sefal (Grewal y otros, 1998) o reforzarlo (Erdem y otros, 2002; Rao
y Monroe, 1989; Dodds y Monroe, 1985). Asimismo, otras investigaciones han puesto
de manifiesto el efecto interaccion entre el precio y la garantia (Miyazaki y otros, 2005)
mientras que Dodds (1995) afirma que la existencia de informacién favorable sobre el
establecimiento de distribucidn refuerza el papel del precio como sefial.

Finalmente, la evidencia empirica permite constatar que la intensidad con la que el

consumidor utiliza el precio como sefial de calidad se encuentra moderada por una serie
de factores (ver cuadro 3).
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Cuadro 3: Aspectos moderadores del uso del precio como seial de calidad

Factor Autor

Tipo de producto Caves y Greene (1996); Dodds y Monroe (1985); Grewal
y otros (1998); Gutiérrez y Martin (1998);
Rao y Bergen (1992); Rao y Monroe (1989)

Caracteristicas del consumidor Gutiérrez y Martin (1998)

Grado de implicacién del
consumidor con la compra Lee y Lou (1995-1996)

Conocimiento/familaridad
con el producto Rao y Monroe (1988, 1989)

Fuente: elaboracion propia

5.- LA CERTIFICACION DE CALIDAD COMO SENAL

Al igual que las restantes senales, la disponibilidad de un certificado de calidad por
parte de la empresa contribuye a reducir las asimetrias informativas y, en consecuencia,
los costes de busqueda de informacion y la incertidumbre previos a la compra, constitu-
yendo una fuente de ventajas competitivas para la empresa (Orth y Krska, 2002).
Paralelamente, diversos autores sostienen que las certificaciones pueden constituir un
atributo de eleccidn en si mismo pues permiten transformar atributos de credibilidad en
atributos de bisqueda (Walley y otros, 1999).

Por otra parte, la utilizacién de la certificacién como sefial estd sujeta a su credibi-
lidad (LaBarbera, 1982) pero también a las percepciones del consumidor sobre la impar-
cialidad del certificador (Deaton, 2004).

Diversos trabajos han puesto de manifiesto la influencia positiva de la disponibi-
lidad de un certificado de calidad sobre: las preferencias (Padilla y otros, 2007; Terlaak
y King, 2006), la disponibilidad del consumidor a pagar un precio primado (Padilla y
otros, 2007) y la intencién de compra (Martin Norberg, 2000). Asimismo, LaBarbera
(1982) obtiene evidencia de que la presencia de una certificacion en la publicidad de una
empresa nueva afecta positivamente a su reputacion, si bien Beltramini y Stafford
(1993) sostienen que los sellos no mejoran la credibilidad de la publicidad.

El funcionamiento de la certificacion de calidad como clave se ve limitado por su
falta de notoriedad entre los consumidores, existiendo una notable confusion respecto a
su significado y las implicaciones que conlleva para las empresas (Grunert, 2002;
Martin Norberg, 2000; Beltramini y Stafford, 1993). Esto supone que en presencia de
otras claves, tales como el nombre de marca o el precio, su papel como sefial se reduce
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(Grunert, 2002). Asimismo, el grado de uso de la certificacién como ayuda a la eleccién
de compra depende de aspectos como: los rasgos socioecondmicos del consumidor y su
nivel educativo o sus percepciones sobre el valor de la informacién proporcionada por
el sello.

Aunque las certificaciones de calidad surgieron en el dmbito industrial su aplica-
cién al sector servicios y, mds concretamente, al subsector turistico es indudable.
Rodriguez y Prats (2007) elaboran una clasificacion de las certificaciones turisticas
atendiendo a su finalidad. Asi, distinguen entre: 1) aquellas orientadas a garantizar la
calidad del producto, tales como, el sistema de clasificacién de los alojamientos en fun-
cién del nimero de estrellas, 2) certificaciones de calidad del proceso en relacién al pro-
ducto, como las normas ISO o la Q de calidad y 3) certificaciones de sistemas de ges-
tién medioambiental como ISO 14001 o EMAS.

Hay que destacar que la literatura ofrece resultados no concluyentes sobre la rela-
cion entre calidad y resultados econémicos de los hoteles. A modo de ejemplo, Claver y
otros (2006) obtienen evidencia de la existencia de una relacion positiva entre el com-
promiso con la gestion de la calidad del establecimiento y su rendimiento mientras que
Huertas (2005) demuestra empiricamente que la implantacién de la Q de Calidad en
hoteles no conlleva una rentabilidad media superior para el establecimiento en relacion
a sus competidores no certificados.

Paralelamente, varios investigadores han tratado de conocer cémo incide la dispo-
nibilidad de un sello medioambiental sobre la actitud del consumidor hacia la marca
(Chan, 2008). De esta forma, se constata que las certificaciones medioambientales mejo-
ran el grado de informacién del consumidor sobre el comportamiento ecolégico del esta-
blecimiento y, todo ello, contribuye a mejorar las percepciones del segmento de consu-
midores con mayor conciencia ecoldgica.

A modo de sintesis, el cuadro 4 recoge algunos estudios que han analizado aspec-
tos relacionados con las certificaciones y sistemas de calidad en el sector hotelero:
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Cuadro 4: Certificaciones de calidad y hoteleria. Revision de la literatura

Autor

Contexto

Andreu Simo (1999)

Las normas y estdndares de calidad son garantias de satisfaccion
del cliente pues recogen como requisitos muchos de los aspectos
fundamentales para los turistas de establecimientos hoteleros de
sol y playa de la Comunidad Valenciana.

Callan y Lefbve (1997)

Andlisis del grado de conocimiento por parte del cliente del sig-
nificado de los simbolos de clasificacién de los hoteles del
Reino Unido segun su categoria.

Chan (2008)

- Barreras a la implantacién de ISO 14001 en los hoteles: los ele-
vados costes asociados a su obtencién y mantenimiento, el exce-

sivo volumen de documentacion asociada a su implantacién y
uso y las exigencias de tiempo.

- Motivaciones para obtener ISO 14001: la presioén de sus clien-
tes, la exigencia de sus proveedores y el deseo de mejorar sus rela-
ciones con los clientes mds preocupados por el medio ambiente.

Claver y otros (2006)

- Su impacto sobre el performance del hotel.

- Motivos para certificarse: la mejora de la imagen de calidad del
hotel, su deseo de avanzar hacia el logro de la calidad total y la
mejora en la calidad del servicio prestado.

- Beneficios: internos (mejora en los procesos) y externos (satis-
faccion del cliente).

Huertas (2005)

Efectos de la disponibilidad de la Q de Calidad Turistica Espaiiola
sobre la rentabilidad media de los establecimientos hoteleros.

Rodriguez y Prats (2007)

Certificaciones en el sector turistico. Tipologia

Fuente: elaboracion propia

6.- CONCLUSIONES

La revision de la literatura permite extraer una serie de conclusiones y lineas de
investigacion futuras que pretenden subrayar el valor de las aplicaciones de la Teoria de
Sefiales en el sector turistico:

1. Laincertidumbre y riesgo percibido derivados de la existencia de asimetrias infor-
mativas entre las partes de una relacion de agencia se agrava en el caso de la con-
tratacion de servicios, como consecuencia de su cardcter intangible y heterogéneo.
En este contexto, la emisién de sefiales por parte del prestador del servicio se con-
vierte en una fuente potencial de ventajas competitivas. Pese a su notable utiliza-
cién por parte de las empresas turisticas, se aprecia una clara necesidad de inves-
tigaciones empiricas fundamentadas en la Teorfa de Sefiales en el sector turistico.
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2. Elnombre de marca puede funcionar como una sefial creible pues transmite informacion
sobre el nivel de calidad del servicio al mismo tiempo que garantiza el cumplimiento de
las promesas por parte de la empresa. Paralelamente, la investigacion empirica sugiere
que la presencia de un nombre de marca fuerte puede inhibir los efectos de otras sefiales.

3. El precio tiene un papel dual al actuar como sefial de calidad pero también como indi-
cador de sacrificio monetario. Los trabajos que analizan el efecto interaccion entre el
precio y el nombre de marca como sefiales ofrecen resultados no concluyentes lo que
apunta la necesidad de profundizar en el estudio de la relacién entre ambas variables.

4.  El funcionamiento de las certificaciones de calidad como sefales estd sujeto a las
percepciones del consumidor sobre su credibilidad pero también sobre la imparcia-
lidad del certificador. Asimismo, se aprecia una falta de notoriedad de las certifi-
caciones de calidad entre los consumidores.

5. Lasinvestigaciones realizadas en el &mbito de otras sefiales sugieren la existencia de una
serie de factores moderadores de su uso por parte del consumidor. La escasez de apor-
taciones en el caso de las certificaciones de calidad, deja abierta una potencial extension
de la literatura que permitiria conocer las condiciones del individuo y del producto turis-
tico que incrementan el valor de los certificados como elementos informativos que faci-
liten la eleccion del alojamiento por parte del turista.

6. Finalmente, la evidencia empirica ofrece resultados contradictorios respecto a la influen-
cia de la disponibilidad de un certificado de calidad y el desempefio econdémico de los
hoteles. Por otra parte, la implantacion de sistemas de gestion de calidad parece ser méas
ventajoso para las cadenas que para los hoteles independientes (Chan, 2008). Por ello,
resultaria especialmente interesante analizar las circunstancias que permiten rentabilizar
las inversiones realizadas para obtener la certificacion.
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SESION IV

IMAGEN DE DESTINOS
TURISTICOS:

NUEVAS ESTRATEGIAS






PRESENTACION

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES
Universidad de Oviedo

La contribucion del turismo a la economia, junto con el aumento de la presion
competitiva entre los destinos, justifica el estudio de la imagen en un intento por mejo-
rar la promocion y el desarrollo de actividades de marketing para un destino turistico.
Surge, por tanto, la necesidad de analizar los componentes de la imagen de un destino
turistico mediante técnicas estructuradas y no estructuradas que permitan identificar
estructuras cognitivo-afectivas. Es por ello que en el XIV Congreso de AECIT se ha
dedicado una sesion para reflexionar sobre la imagen de los destinos turisticos (percep-
cidn a priori, percepcion in situ y percepcion a posteriori), proponiendo nuevas estrate-
gias que permitan obtener una ventaja competitiva mediante un desarrollo eficiente de
la oferta.

Con este objetivo, la sesion estuvo integrada por una mesa redonda, con confe-
renciantes de reconocido prestigio, y la exposicion de ocho comunicaciones donde se
presentan las conclusiones de investigaciones llevadas a cabo en diversas
Universidades.

La mesa redonda ha sido coordinada por Rodolfo Vidzquez Casielles de la
Universidad de Oviedo. Han intervenido dos ponentes. En primer lugar, José Antonio
Fraiz Brea de la Universidad de Vigo que profundiza en la problemadtica del apoyo a la
realizacién de peliculas o series de television con el objetivo de incrementar la atraccion
de un destino turistico. Comenta varios casos practicos relativos a la provincia de
Orense. En segundo lugar, Marcelino Sdnchez Rivero de la Universidad de Extremadura
que reflexiona sobre los tipos de imagen turistica, su cardcter multidimensional y la uti-
lidad de nuevas metodologias para determinar percepciones y preferencias de los con-
sumidores respecto a los destinos turisticos. Desarrolla una aplicacién centrada en
Castilla-Ledn.
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La sesidn se estructura en ocho comunicaciones. La primera comunicacién ha sido
elaborada por los profesores Juan Antonio Garcia Martin, Mar Gémez Rico, Arturo
Molina Collado y Agueda Esteban Talaya de la Universidad de Castilla-La Mancha. Con
el titulo “Anadlisis del Posicionamiento de Marcas Turisticas Regionales”, los autores
obtienen resultados empiricos sobre el posicionamiento de cinco marcas de destinos
turisticos: Andalucia, Castilla y Ledn, Castilla-La Mancha, Extremadura y La Rioja.

La segunda comunicacion, elaborada por los profesores Héctor San Martin e
Ignacio Rodriguez del Bosque de la Universidad de Cantabria, plantea “Un Enfoque de
Gestion de la Imagen de Marca de los Destinos Turisticos Basado en las Caracteristicas
del Turista”. En el trabajo se analiza el cardcter multidimensional de la imagen de marca.
Cuanto mayor es el nimero de experiencias con el destino (en este caso Cantabria) y el
nimero de fuentes de informacién consultadas, mds favorable serd la imagen percibida
del turista. Ademads las motivaciones del individuo y sus caracteristicas sociodemogra-
ficas condicionan la imagen del destino.

La tercera comunicacion, titulada “Grupos Competitivos de Hoteles dentro del
Enoturismo en Espafia”, constituye un trabajo de investigacion realizado por Agustin
Ruiz Vega y Jorge Pelegrin Borondo de la Universidad de la Rioja. Se aportan intere-
santes conclusiones sobre grupos estratégicos tanto a nivel tedrico como empirico.
Permite establecer lineas de investigacion futura para aquellas actuaciones de marketing
llevadas a cabo por diversas empresas hoteleras en el marco de la cultura del vino en
general y del turismo en particular.

Por su parte, Juan Ignacio Rengifo Gallego de la Universidad de Extremadura rea-
liza una exposicién sobre “Turismo Ornitolégico y Espacios Protegidos: El Caso de
Extremadura”. En el trabajo se desarrolla un tema actual desde una perspectiva tedrica.
Se centra en una modalidad de turismo especifico (observacién de aves), encuadrado
dentro del ecoturismo en particular y del turismo de naturaleza en general. La superfi-
cie protegida en Extremadura bajo la figura ZEPA facilita el desarrollo de una oferta
basada en la observacidn, el conocimiento y la interpretacion del recurso aves.

En la quinta comunicacién, Marfa Cordente Rodriguez, Agueda Esteban Talaya y
Juan Antonio Mondéjar Jiménez de la Universidad de Castilla-La Mancha, exponen la
investigacién titulada “Nuevos Retos para el Turismo: Formacién de Imdgenes
Turisticas para el Atractivo de los Destinos”. El estudio (para la ciudad de Cuenca) ana-
liza la relacion entre la motivacidon que impulso la realizacion del viaje y la satisfaccion
objetiva del turista. Permite la agrupacién de indicadores de satisfaccién en varias
dimensiones que resumen aspectos concretos del destino.

La investigadora Marfa José Andrade Sudrez de la Universidad de La Coruiia, ana-
liza en la sexta comunicacion el tema “Naturaleza Multidimensional de la Imagen de un
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Destino Turistico: Definicién y Componentes de la Imagen Percibida del Turismo Rural
en Galicia”. La principal aportacién es la aplicacion de técnicas de investigacion no
estructuradas. Desarrolla una representacion grifica de diferentes componentes de la
imagen: holistico-funcional, holistico-psicoldgico y atributos especifico del turismo
rural en Galicia.

La séptima comunicacién examina “La Influencia de la Red Relacional del Destino
en la Imagen Turfstica Inducida: El Caso de Girona”. Ha sido llevada a cabo por Raquel
Camprubi, Jaime Guia y Jordi Comas de la Universidad de Girona. El trabajo conside-
ra el destino turistico como una red relacional (determinada a partir de entrevistas en
profundidad a diversos agentes implicados en la promocion turistica) que ejerce influen-
cia en el proceso de formacion de la imagen turistica inducida (obtenida mediante ana-
lisis de contenido de folletos turisticos). Aporta sociogramas de los agentes turisticos,
con dos subgrupos: turismo cultural y de negocios.

Finalmente, se expone la comunicacion con el contenido “Plan Estratégico
Nacional de Turismo (PENTUR) del Perd, como Modelo de Referencia para el
Desarrollo de Destinos Turisticos Espafioles”. El autor (Ignacio Sariego Lépez) comen-
ta la programacidn de actividades realizada en diversos destinos turisticos de Pert.
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NUEVAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA
GENERACION Y PROYECCION DE LA IMAGEN DE
DESTINOS TURISTICOS

JOSE ANTONIO FRAIZ BREA
Universidad de Vigo

RESUMEN

La creacién de imagen de destino y el fortalecimiento de la misma es una de las
tareas mds complejas para los responsables en la gestion del destino, ya no sdlo la elec-
cién de los mensajes a transmitir sino también los instrumentos a seleccionar para
conectar con los potenciales visitantes.

Los objetivos son cognitivos y afectivos, pero al mismo tiempo creando identifica-
cién con el destino, diferenciacién y posicionamiento.

Ante la variedad de medios de transmision de la imagen, los no convencionales son
los que gozan de una mayor credibilidad y por tanto los que mayor efecto producen en
el potencial turista.

En este sentido, las representaciones e imdgenes de los destinos turisticos cons-
truidos a través de los medios de comunicacidon populares, tales como el cine, la tele-
visién o la literatura, juegan un papel importante al influir en el proceso de toma de
decisiones al elegir el lugar de vacaciones. Estos pueden promover, confirmar y refor-
zar en particular imdgenes, opiniones y la identidad de los destinos de una manera
muy poderosa. Ademds, dominan la vida cotidiana de las personas proporcionando
una gran cantidad de informacién, imdgenes y representaciones del mundo en una
escala global (Iwashita, 2006:59).
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En particular, las peliculas como lenguaje visual, han sido uno de los principales
vehiculos para construir y transmitir los lugares con los que la gente no tiene una
experiencia de primera mano. Aun asi, a pesar de que las peliculas populares parecen
alterar positivamente las visitas a las zonas turisticas, ha habido poca investigacién
empirica de como afectan a las imdgenes de los destinos turisticos (Kim y Richardson,
2003:219).

Asi, la utilizacién de soportes de comunicacidn indirectos se erigen como estrate-
gias de formacién de imagen eficaces.

1.- INTRODUCCION

La valoracién y el andlisis de la imagen de destinos han recibido una gran atencion
en la literatura del marketing turistico y ello ha contribuido a una mayor comprension
del comportamiento de los turistas. Sin embargo, como sefialan Beerli y Martin
(2004:161), el proceso de formacion de la imagen de los destinos turisticos ha sido uno
de los aspectos menos investigados en la literatura de marketing turistico. Tal y como
indican Baloglu y McCleary (1999), y MacKay y Fesenmaier (1997), se han llevado a
cabo pocos estudios empiricos al objeto de analizar qué fuerzas influyen en el proceso
de formacién de la imagen de los destinos turisticos entre las personas.

Gallarza, Gil y Calderdén (2002:41) tras realizar una amplia revisioén de la literatu-
ra sobre la imagen de los destinos turisticos (IDT) concluyen que en el proceso de for-
macion de la imagen de un destino se consideran dos enfoques distintos al proceso de
formacién de imdgenes: el estdtico y el dindmico (Baloglu y McCleary, 1999). El pri-
mero, corresponde al estudio de la relacion entre la imagen y el comportamiento del
turista, como la satisfaccion (Chon, 1990) y la eleccidon de destino (Hunt, 1975). El
segundo se refiere a la estructura y formacion de la IDT en si misma (Gartner, 1996) vy,
esta segunda aproximacion, como se ha indicado anteriormente, ha tenido menos rele-
vancia.

Para Kotler, Gertner, Rein y Haider (2007:203) la imagen de un lugar es como un
conjunto de atributos compuestos de creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de
ese lugar. Con frecuencia las imdgenes representan una simplificacion de un gran nime-
ro de asociaciones y piezas de informacion relacionadas con un lugar; son producto de
la mente que intenta procesar y enmarcar grandes cantidades de datos acerca de un lugar.

Sanchez y Sanz (2003:468) describen la imagen de un destino como la percepcién
global del destino, la representacién en la mente del turista de lo que conoce y siente
sobre el mismo. Es, en definitiva, todo lo que evoca el destino en el individuo: cualquier
idea, creencia, sentimiento o actitud que asocia con el lugar. Esta no se limita a la per-
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cepcién de estimulos sensoriales, sino que incluye también cddigos semdnticos, y se ve
afectada tanto por factores internos como externos al individuo.

2.- PROCESO DE FORMACION DE LA IMAGEN TURISTICA

Existe un elevado grado de acuerdo entre los autores (Ashworth y Goodall, 1988;
Bordas y Rubio, 1993; Cooper, Fletcher, Gilbert y Wanhill, 1993; Gunn, 1972; Seaton y
Benett, 1996; Telesman-Kosuta, 1994; Waitt, 1996) sobre la existencia de dos tipos de
imagen turistica: la imagen orgénica y la imagen inducida.

La imagen organica es la que se forma a partir de fuentes de informacién que no
persiguen intencionadamente la promocién del destino. Incluye tanto los consejos de
amigos, familiares o conocidos (comunicacién boca-oido), como la informacion apare-
cida en los medios de comunicacion o la influencia del sistema educativo.

La imagen inducida, en cambio, es el resultado de los esfuerzos deliberados de
comunicacién de las entidades turisticas (tanto publicas, como privadas), con el objeto
de promocionar el destino e inducir al turista potencial a que lo visite.

Otros autores, incorporan un tercer tipo de imagen turistica (Echtner y Ritchie,
1991; Fakeye y Crompton, 1991; Gunn, 1988): la imagen compleja. Esta imagen es la
que se produce como resultado de la visita real al destino. Debido a la experiencia turis-
tica, el individuo adquirird informacién mds detallada sobre el destino, permitiéndole
formular una imagen mds completa.

Para Sdnchez y Sanz (2003:468) la distincién entre imagen orgdnica, inducida y
compleja es un recurso tedrico ya que, en la realidad, es imposible aislar la influencia de
las distintas fuentes de informacién sobre la imagen global. Ademas, el efecto total del
conjunto de factores no equivale a la suma de los efectos individuales, debido a que se
producen interacciones entre los mismos.

Autores como Alhemoud y Armstrong (1996); Bordas y Rubio (1993); Fakeye y
Crompton (1991); Gartner (1989) y Gunn (1988) consideran que la formacién de la ima-
gen global consiste en una evolucién de la imagen orgdnica a la inducida y, en su caso,
a la compleja. Esta distincién entre imagen orgdnica e inducida es casi exclusiva de los
destinos turisticos ya que, en el resto de productos, los mensajes promocionales son la
principal fuente de informacién (Gunn, 1988).

Dada la gran influencia que ejercen las fuentes de informacién en el proceso de

formacion de la imagen turistica, las clasificaremos en tres grupos (Alhemoud y
Armstrong, 1996; y Gartner y Shen, 1992):
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a)  Agentes inducidos. Abarcan todas aquellas fuentes de informacion que estin bajo
el control directo de las organizaciones turisticas, cuya finalidad es atraer al turis-
ta potencial hacia el destino. Gartner y Shen (1992) consideran que estos agentes
tienen una gran penetracién de mercado (dependiendo de los medios), pero escasa
credibilidad.

b)  Agentes orgdnicos. La fuente de informacidn, en este caso, es la experiencia, tanto
de amigos o conocidos (comunicacién boca-oido) como del propio turista. Su nivel
de credibilidad, por tanto, serd muy elevado aunque su penetracién sea baja
(Gartner y Shen, 1992). Este es uno de los agentes que mds influyen a la hora de
elegir destino vacacional. Las organizaciones turisticas no pueden controlar esta
comunicacioén, pero si pueden incidir sobre ella de una forma indirecta, esforzan-
dose porque el visitante obtenga una experiencia satisfactoria.

c) Agentes auténomos. Por lo general, se refieren a la informacién que el individuo
obtiene de los medios de comunicacién, aunque también incluiria la que proviene
de la educacién recibida o los libros, entre otras fuentes. Los mensajes emitidos por
los medios de comunicacion pueden poseer, simultineamente, una gran credibili-
dad y penetracién en el mercado (aunque esto depende de la fuente), por lo que son
los tnicos capaces de modificar rdpidamente la imagen de un destino (Gartner y
Shen, 1992). Aunque las entidades turisticas no poseen control directo sobre estos
agentes, pueden tratar de influir en ellos a través de las relaciones publicas.

3.- LA COMUNICACION DE LOS DESTINOS TURISTICOS. NUEVAS
ESTRATEGIAS

Los destinos compiten bdsicamente mediante su imagen dado que, antes de ser
visitados, los turistas se forman una imagen sobre ellos que serd la que los atraiga al
lugar. Asimismo, la experiencia vivida en el destino podrd conducir a una modificacién
de la imagen inicial percibida por el turista, que sélo en el caso de resultar positiva con-
seguird potenciar su lealtad. En consecuencia, la construccién de una imagen adecuada
para un destino determinard su capacidad para atraer y retener turistas (Sdnchez y Sanz,
2003:463).

En este sentido, la promocion turistica puede y debe desempefiar un papel funda-
mental en la creacién y mantenimiento de una ventaja competitiva sostenible sobre el
resto de destinos, basada en la construccion de una imagen efectiva (Ahmed, 1996) que
permita desarrollar expectativas positivas posibles de cubrir (Buhalis, 2000).

Como establecen Bigné, Font y Andreu (2000:53), la comunicacién es una de las
variables del marketing mix bajo la cual se integran una serie de elementos como la
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publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, el patrocinio, las ferias, la
venta personal, entre otras, que conviene delimitar conceptualmente, aunque en la prac-
tica deben actuar conjunta y coordinadamente ayudando a construir una identidad pro-
pia para la organizacién y proyectando una imagen adecuada del destino turistico.

La promocién, como indica Cervifio (2006:365), es fundamentalmente comunica-
cion y se realiza a través de distintos medios -personales o impersonales- y su fin dltimo
es estimular la demanda y también crear imagen, posicionamiento y valor de marca. Desde
una perspectiva mds estratégica, la comunicacion tiene como objetivo final crear marcas
con un posicionamiento y valor diferenciado en el mercado que generen altos indices de
lealtad y fidelidad de marca, cuotas de mercado, asociaciones y valores emocionales. La
utilizacién conjunta de los elementos de la comunicacién dependerd de las caracteristicas
del destino, la poblacion objetivo a la que se dirige, el objetivo de la campafia de comuni-
cacion y la estrategia utilizada por los destinos competidores. La combinacién de dichos
elementos tiene sentido dentro de una comunicacion integrada de marketing (IMC) que se
define como la utilizacién de las distintas herramientas y medios de comunicacién de una
manera coordinada y planificada por parte de las empresas, con el fin de transmitir un
mensaje uniforme al consumidor y a otros grupos de interés, para asi obtener un mayor
valor percibido de marca, un mayor impacto y sinergia de la comunicacion, una mejora en
las relaciones y, en definitiva, el logro de una eficacia superior de la comunicacién de mar-
keting (Duncan y Caywood, 1996; Kliatchko, 2005).

La comunicacion de los destinos implica el desarrollo de los canales de comunica-
cidén con los clientes y otros grupos de interés. Requiere de una campafia coordinada con
todos los proveedores u oferentes locales. Generalmente, el disefio de un mix de comu-
nicacion eficaz y de bajo coste es dificil dada la diversidad de oferentes turisticos en los
destinos y la dispersién de consumidores de turismo a lo largo del mundo.

A pesar de que las empresas y organizaciones turisticas utilizan bdsicamente los
mismos instrumentos promocionales que otros sectores de actividad econémica existen,
sin embargo, una serie de aspectos que como sugiere Serra (2005:284) son especificos
y que merecen un comentario previo:

. En primer lugar, debemos recordar que la intangibilidad de los servicios turisti-
cos constituye un serio problema para la promocién y comunicacién. Una de las
técnicas para superar este inconveniente consiste en “la tangibilizacién de lo
intangible”.

. En segundo lugar, es preciso hacer hincapié en el destacado papel que desempefian
las Administraciones Publicas en la promocidn turistica, en particular en el caso de
la promocién de zonas y destinos turisticos. Las acciones de promocién en turis-
mo requieren de la estrecha colaboracion entre los distintos operadores privados y
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entre éstos y las Administraciones Publicas si se quiere incrementar la efectividad.
En este sentido, deben resaltarse las amplias posibilidades de emprender acciones
promocionales cooperativas en turismo, en donde distintos operadores atinan sus
esfuerzos promocionales en beneficio mutuo.

. En tercer lugar, y en comparacidn con otros sectores, destaca el mayor peso espe-
cifico de determinadas actividades promocionales. En concreto:

- Los viajes de familiarizacion (fam trips), que constituyen una actividad de cardc-
ter promocional especifica del sector turistico.

Las ferias turisticas.

- Las relaciones con periodistas, por el gran impacto positivo de los articulos en
revistas y los reportajes en television en el segmento vacacional del mercado.

- El papel destacado de los folletos, catdlogos y material impreso en general.

. Por el contrario, la publicidad tiene un peso relativo mucho menor en el sector
turistico (como porcentaje sobre el volumen de ventas) en comparacion con otros
sectores de bienes de consumo.

. Por dltimo, es preciso resaltar de nuevo que, sin ningiin género de duda, la mejor
promocién en turismo son las opiniones favorables de familiares y amigos.

Las técnicas de comunicacion mads utilizadas en el sector turistico son: publicidad,
relaciones publicas, promociones de ventas, venta personal, ferias turisticas, folletos y
catdlogos, PLV y merchandising, mailing y distribucién directa domiciliaria, viajes de
familiarizacién y promocién telemadtica.

Sin embargo, nos centraremos en las herramientas de promocion turistica menos
convencionales en el sector del turismo, que se postulan como nuevas estrategias para
conseguir objetivos de imagen, destacando:

El patrocinio

En los dltimos afios la comunicacién por accién (patrocinio y mecenazgo) ha expe-
rimentado en Europa, en general, y en Espafia, en particular, un significativo crecimien-
to cuyo reflejo puede apreciarse en las cifras de inversién anual que en comunicacién
global han llevado a cabo las empresas con actividad y presencia en el mercado espaiiol
(Martinez, Orosa, Sanchez y Rodriguez, 2005:1).
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El patrocinio consiste en la financiacién y apoyo a determinadas personas u orga-
nizaciones o para la realizacién de determinadas actividades o eventos por parte de una
persona o entidad externa. El patrocinador persigue una finalidad promocional y de cre-
acién de imagen positiva. En el caso del turismo, sin embargo, el patrocinio de un deter-
minado acontecimiento (cultural, deportivo, etc.) por parte de empresas del sector
(transportistas, hoteleros...) puede repercutir de forma inmediata y directa en la genera-
cién de negocio. En turismo, una gran parte de las actividades de patrocinio son lleva-
das a cabo por las Administraciones Publicas (Serra, 2005:296).

Los objetivos del patrocinio se centran en los siguientes: notoriedad, imagen y
objetivos asociados. En primer lugar, la gran cobertura que en muchos casos se obtiene
de determinados eventos puede suponer un indudable refuerzo para la mejora de la noto-
riedad. En segundo lugar, lo que se pretende es buscar la asociacién entre la imagen del
acontecimiento, individuo o equipo a patrocinar y la marca o empresa patrocinadora. En
tercer lugar, los objetivos asociados incluyen aquellos que se pretenden alcanzar en con-
juncién con otras herramientas promocionales y por extension de marketing (Bigné et
al, 2000: 66). Fraiz Brea y Alén Gonzélez (2003:410) agrupan los principales objetivos
teniendo en cuenta la compatibilidad que tiene el patrocinio con otros instrumentos de
comunicacién en aras a incrementar la eficacia de la estrategia promocional. En el cua-
dro 1, se recogen dichos objetivos.
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Cuadro 1: Objetivos de los patrocinios

Objetivos asociados

Relacionados con los
de publicidad

Relacionados con los
de promoci6n de ventas

Relacionados con los
de relaciones publicas

Relacionados con otros

objetivos de marketing

Objetivos
corporativos/marca Descripcion
Notoriedad El objetivo de notoriedad se relaciona estrechamente con el grado de conocimiento
previo que se posee de una marca o empresa. La gran cobertura que en muchos casos
se obtiene con el patrocinio de determinados eventos, especialmente los deportivos,
puede suponer un indudable refuerzo para la mejora de la notoriedad.
Imagen En lineas generales lo que se pretende es buscar la asociacion entre la imagen del acon-

tecimiento, individuo o equipo a patrocinar y la marca o empresa patrocinadora.

El patrocinio es un instrumento mds en la ejecucion de la politica de comunicacién, por lo
que es habitual que se utilice en combinacién con otros, para potenciar sus efectos.

La publicidad realiza una doble funcidn: comunicar el binomio patrocinio-patrocina-
dor y comunicar mensajes publicitarios acerca del producto u organizacion.

El evento a patrocinar puede servir de base al patrocinador para el desarrollo de
acciones de promociones de venta que se traduzcan en un incremento de las ventas
y en un refuerzo de la notoriedad de la marca. La explotacién comercial del patroci-
nio a través de acciones promocionales puede adoptar diversas formas entre las que
se pueden sefialar, entre otras, las siguientes: concursos; regalos y sorteos de obse-
quios basados en el acontecimiento; descuentos.

En ocasiones el patrocinio se concibe como una accion de relaciones ptiblicas exclu-
sivamente. El patrocinio da lugar a notas de prensa, publicaciones, seminarios.
Dentro de este tipo de objetivos es posible incluir la mejora de las relaciones con la
sociedad, la implicaci6n con ella, mejorar las relaciones con los empleados y estimu-
lar su motivacidn, atraer la atencion de los medios, y similares.

El patrocinio puede contribuir a la consecucion de los objetivos de marketing:
aumentar la cuota de mercado; identificar el producto con un segmento particular del
mercado; incrementar la intencion de compra; desarrollar nuevos mercados; forma-
lizar relaciones comerciales; diferenciarse de los competidores...

Fuente: Fraiz Brea y Alén Gonzdlez (2003:410)

En ocasiones se recurre a personajes famosos para promocionar destinos turisticos,
como es el caso de Baleares con Nadal, con el objetivo de promocionar distintos pro-
ductos turisticos de cada una de las islas, con imdgenes de Mallorca, Menorca, Ibiza y
Formentera en ubicaciones relativas a naturaleza, ocio y campos de golf. También la
seleccién espafiola de baloncesto es patrocinada por Turespafia para promocionar
Espafia como destino turistico; de manera que incluso los miembros de la seleccion
espanola actien como “embajadores de la marca Espafia”.
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La figura 1 muestra uno de los principales patrocinios de El Sefior de los Anillos
llevado a cabo por la compaiiia aérea Air New Zealand que opera a través de Concorde
Internacional una compaiifa de viajes integrada. Antes del estreno de El Retorno del Rey
(Peter Jackson, 2003), la empresa dio a conocer una serie de aviones temdticos mostran-
do imdgenes de las principales estrellas del largometraje. Al mismo tiempo, ofreci6 dos
paquetes especiales referidos a Nueva Zelanda con fours extensos por las regiones en las
que las imagenes de las peliculas fueron rodadas.

Figura 1: Patrocinio de la compaiiia aérea Air New Zealand a El Sefior de los Anillos:
El Retorno del Rey
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Fuente: http://www.theonering .net/scrapbook/source/Ringer_Spy_Tama

Las nuevas tecnologias

Como establece Cervifio (2006:408), la red permite la existencia de un mercado
virtual abierto las 24 horas del dia, los 365 dias del afio. La tendencia actual respecto al
crecimiento de la red nos lleva a pensar que si una empresa y sus marcas (o un destino)
no estdn en la red, no existe. Muchas solicitudes de demanda de productos y servicios
se originan por la informacién que la empresa (y el destino) emite a través de su web o
de documentos que circulan por la red. Por ejemplo, Catai Tours ha incluido un enlace
en la web oficial de la ganadora, entre otros, de 8 Oscar, 4 Globos de Oro y 7 premios
BAFTA Slumdog Millionaire ;Quién quiere ser millonario? (Danny Boyle, 2008) que
redirecciona a su web posiciondndose como “Lider en grandes viajes a la India” y, a su
vez, la web de Catai Tours publicita la pelicula. El enlace, véase figura 2, se muestra en
la parte inferior derecha.
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Figura 2: Links en web sites. Slumdog Millionaire ;Quién quiere ser millonario? y Catai Tours
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Fuente: http://slumdog filmax.com/website/index2 .html

La promocion de los destinos turisticos a través de las nuevas tecnologias comienza
en los afios ochenta pero es a mediados de la década de los noventa cuando las
Organizaciones de Marketing de Destinos han primado Internet como su canal fundamen-
tal de promocién. Para Chamorro (2008), muchas variables han cobrado importancia en
esta nueva estrategia: el marketing online, con campafias promocionales en buscadores,
que pueden incluir sofisticados concursos online, como los que realizaron las oficinas de
turismo francesa, inglesa y escocesa con motivo de la pelicula El cédigo Da Vinci (Ron
Howard, 2006), o publicaciones en Internet como la que realiz6 la oficina de turismo irlan-
desa a propésito del lanzamiento, el pasado verano, del largometraje Postdata: te quiero
(Richard LaGravenese, 2007) o la inglesa en noviembre debido al lanzamiento de
Quantum of Solace (Marc Forster, 2008); el posicionamiento en buscadores para que al
realizar busquedas sobre determinada region aparezca en los primeros lugares los organis-
mos oficiales de promocion turistica; la creacion de sitios en Internet que no sélo ofrecen
informacion, sino que son pasarelas para que los consumidores puedan contratar los pro-
ductos, o para que los mismos intercambien experiencias sobre sus viajes, entre otros.

Los cambios que ha introducido el 2.0 en el mundo de los medios de comunicacién
han producido que hayamos pasado de un entorno controlado por unos pocos canales a uno
en el que los canales se multiplican. Un ejemplo de la proliferacién de canales es el aumen-
to que ha experimentado el nimero de blogs, y en concreto de blogs turisticos. Para Roman
Ranchal (2008:50), su uso empresarial estd comenzando a ser importante. Se emplea de
forma parecida a un departamento de Relaciones Publicas a través del que se desgranan
noticias y comentarios con un triple objetivo: Por un lado, posicionar a la empresa (o des-
tino) con los temas tratados y la forma de hacerlos; en segundo lugar, una mayor visibili-
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dad al ser indexados por los buscadores y ser citados por otros sitios web; por dltimo, alcan-
zar mayor notoriedad de marca. En la figura 3, mostramos un extracto del blog The world
of film tourism donde se estd comentando la autenticidad del turismo inducido por el cine
y las experiencias vividas por turistas al realizar las rutas de Bridget Jones y James Bond
en Londres, y Casino Royale en Montenegro, Republica Checa e Italia.

Figura 3: Blog The world of film tourism
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Some months later after watching Casino Comments.
Royale on dvd we very much wanted to visit Google/Blogger
Montenegro as it was so stunningly portrayed

: USERNAME
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film blog that it wasn't filmed in Montenegro i —_ G El -
at all. while this did make us question o Goog ccoun ign up he
You can also use your Blogger accd

whether to book a trip, we did in the end visit
Montenegro after all. Since we were traveling ’ 2
all the way to Europe we decided however m
that we would visit Italy and the Czech
republic as well (as | read that was where the
Montenegro scenes were really filmed).

Fuente: http://filmtourismworld.blogspot.com/

A esto hemos de anadir otros canales como los podcasts, Twitter, los videos o pre-
sentaciones online (Pons, 2009). Los rasgos peculiares de podcasts, blogs, redes socia-
les online, avatares, etc. son el alcance y la interactividad. Esta interactividad es la base
de la individualizacion en las estrategias de comunicacién actuales y permiten un didlo-
go directo con el cliente. Los ugr (contenidos generados por el usuario), los blogs, los
podcasts, videos y fotos subidos a la Red ofrecen a la empresa o al destino ademds de
una enorme base de customer insights, permitiendo profundizar en el conocimiento de
las percepciones y puntos de vista del consumidor objetivo, desarrollar el CRM.
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El emplazamiento de producto (PRODUCT PLACEMENT)

Creatividad, capacidad de distinguirse y habilidad en las propuestas son tres caracteris-
ticas que debe reunir cualquier destino que de algin modo quiera obtener una posicién bien
visible en el mercado. Entre las nuevas técnicas e instrumentos de promocién, Ejarque
(2005:250), como otros autores que posteriormente comentaremos, menciona el posiciona-
miento o emplazamiento del producto (o product placement) describiendo éste como las
negociaciones para que el destino esté presente en productos cinematograficos, televisivos y
publicitarios. Los destinos invitan o pagan a los productores para aparecer en las peliculas y
pone como ejemplo, el Museo Guggenheim de Bilbao en la serie James Bond.

El product placement, como una de esas nuevas formas, tiene su origen en Estados
Unidos, en el &mbito de la produccion cinematografica, y se populariza en Espaiia, a tra-
vés de las series de ficcion de produccién nacional. La investigacion de esta técnica se
ha centrado, bdsicamente, en su descripcién como forma que linda el dmbito publicita-
rio y en sus limites legales con sus repercusiones para el consumidor (Corredor, P., 1997;
Lema y Tato, 1997, Alvarez Monzoncillo, 1999; Méndiz, 2001; Medina, 2005).

Desde la 6ptica académica, segin el diccionario J. W. Thompson (2003:201), se
trata de una expresion inglesa que significa emplazamiento de producto y que se utiliza
para denominar la técnica de comunicacién que consiste en insertar estratégicamente
productos comerciales, en las secuencias o en los guiones de una pelicula de cine o tele-
vision con fines publicitarios. Permite llegar a grandes audiencias, es altamente creible,
la marca o producto aparece sin competencia y proporciona elevada rentabilidad. Y para
Santesmases (1996) es una forma alternativa de hacer publicidad de una marca. El pro-
duct placement no se identifica con lo que se denomina publicidad tradicional, més bien
nace como una alternativa mds a ésta (Reinares y Calvo, 1999). No menciona directa-
mente el producto, sino que utiliza normalmente la Identidad Visual Corporativa
(Villafafie, 1999).

Sin embargo, se ha profundizado poco en los beneficios que puede generar este
instrumento en la cadena de valor de los agentes del mercado audiovisual: el anuncian-
te, la productora, el medio y el consumidor. Carrillo Durdn, Rodriguez Campo y
Martinez Fernandez (2006) proponen la gestién integrada del product placement para
garantizar la eficacia y establecer un equilibrio entre las partes implicadas:

. El anunciante (en este caso: destino, hotel, medio de transporte) no parece percibir
lo que le puede proporcionar su uso a fin de mejorar su imagen de marca. Para
Villafafie (2004), el emplazamiento de productos tiene una serie de ventajas: se da
vida a las marcas que hasta ahora parecian estar muertas o estdticas; se puede
alcanzar exclusividad para la marca en un contexto limitado a una produccién
audiovisual, lejos de la competencia de los spots; y, el realismo de la marca, en la
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serie o largometraje, favorece la atencion del espectador y le muestra contextos de
compra y consumo, en los que €l se verd después posiblemente.

. El consumidor que se siente menos amenazado y se muestra mas receptivo a los
mensajes. El cansancio, en cierta medida provocado por el efecto de la saturacion
del medio y el agotamiento de la creatividad publicitaria (Iglesias, 1994; Pérez-
Latre, 1997), lleva a la audiencia a adoptar una actitud de “impermeabilizacién” a
los mensajes publicitarios debido a lo que Miner (1989) denomina personal clutter.
Algunos autores, como Ferrés i Prats (2003), se refieren al product placement como
“una jugada manipuladora para los receptores, condenados a ser tratados como con-
sumidores incluso cuando no quieren ser mas que espectadores”. Para otros autores,
resulta desproporcionado todo este movimiento de oposicidn, ya que no se le atri-
buye un desbordado poder, y mucho menos, efectos subliminales, esa es la postura
que adoptan Ong, Beng Soo y Meri (1994)'. Lo importante para no molestar al
espectador, como menciona Rodriguez Campo (2007:301), es que el producto o
marca no aparezca nunca como un elemento publicitario de la realidad colocado en
una ficcién, sino como un elemento indispensable de la misma. La imagen de
marca, que es el significado a transmitir por la accidon de product placement, debe
llegar guiada por el discurrir narrativo y no ser introducida a la fuerza.

. La productora que puede optar a nuevas formas de financiacién para llevar a cabo
el producto audiovisual. Con la llegada de la televisién privada, el auge de la pro-
duccién independiente en Espafia trajo necesariamente la bisqueda de nuevas for-
mas de financiaciéon. Como afirmaban Bustamante y Alvarez (1999), “la presencia
de programas de produccion independiente ha seguido aumentando hasta la actua-
lidad”. Al igual que en otros contextos europeos, la ficcién ocupa un lugar deter-
minante no sélo por la cantidad, sino por su peso en el prime time y por sus altos
presupuestos. La gestion del product placement reduce los costes de produccion o
los comparte, a la vez que aporta realismo a la produccién y permite incluso ayu-
dar a definir un personaje o una época.

. El medio que puede ofrecer mayor nimero de minutos de publicidad sin incum-
plir directamente la normativa. Ademds, la atencién del espectador es mayor
pues la audiencia de cine y televisién presta mds atencién a lo que aparece en
pantalla durante la emisién del producto audiovisual, sea éste una pelicula o una
serie de ficcidn.

' La agencia de medios Mindshare (AD LATINA, 29 Mar 2005), afirma tras un estudio realiza-
do a 1.200 personas, que el 80 por ciento de los espectadores norteamericanos estd a favor de esta téc-
nica, y sélo el 12 por ciento no le gusta “en absoluto”. Ademads, un tercio reconocié que es “sensible”
a ese tipo de mensajes, esto es, que puede influir en sus decisiones de compra.
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Segin Morgan y Pritchard (1998), la colocacién de un destino en una pelicula se
considera la accién mds novedosa en el product placement dentro del turismo. El pro-
duct placement es un fendmeno emergente y, debido a ello, no se ha investigado su apli-
cacion a dicha disciplina. El Consejo de Turismo de Nueva Zelanda estudid la primera
pelicula de El Seiior de los Anillos como equivalente a un instrumento promocional y
calcul6 lo que la exposicion habria costado de obtener acceso comercialmente.
Basdndose en la asistencia y habiendo realizado una serie de suposiciones, estimaron
que la exposicion se valord por encima de 41 millones de délares americanos (Instituto
de Investigaciéon Econémica de Nueva Zelanda, 2002).

4.- EL CINE COMO FUENTE DE INFORMACION IMPLICADA EN LA
GENERACION DE IMAGEN DE DESTINO

En el anterior epigrafe hicimos referencia a algunos instrumentos que se valen del cine
para conseguir objetivos de comunicacién, como algtin patrocinio, utilizacién de nuevas tec-
nologias y los emplazamientos de rodaje de escenas. En este epigrafe, se hace referencia a la
potencialidad del cine (y la televisién) como instrumento de generacion de imagen y de atrac-
cién de turistas a los destinos en los que se desarrollan escenas en distintas localizaciones.

La investigacién de Mercille (2005:1045) sobre los efectos de los medios de comu-
nicacién en la imagen aplicada al caso del Tibet, muestran que los materiales que los turis-
tas consultaron antes de realizar el viaje a Lhasa fueron: En primer lugar, la pelicula de
Hollywood Siete arios en el Tibet (1997) protagonizada por Brad Pitt, consultada por un
43% de la muestra (397 turistas®); la guia Lonely Planet por un 27%; otra pelicula de
Hollywood titulada Kundum (1997) y dirigida por Martin Scorsese un 11%; la revista de
National Geographic un 10%; el libro Siete afios en el Tibet un 6%; y otros, 3%.

En particular, las peliculas, como lenguaje visual, han sido uno de los principales
vehiculos para construir y transmitir los lugares con los que la gente no tiene una expe-
riencia de primera mano. Atn asi, a pesar de que las peliculas populares parecen alterar
positivamente las visitas a las zonas turisticas, ha habido poca investigacion empirica de
como afectan a las imdgenes de los destinos turisticos (Kim y Richardson, 2003:219).
De hecho, Goodall y Ashworth (1990) también argumentan que las imagenes de los des-
tinos turisticos tanto de una nacién como de un destino, son més a menudo creadas como
resultado de la exposicidn de los turistas a los medios de comunicacién populares que
por las actividades de promocién propias de la industria turistica.

? La muestra inclufa un 54% de mujeres y un 46% de hombres desde 13 a 77 afios; un 28% de
americanos, 19% asidticos, 37% europeos y un 16% de otros paises. El 40% eran turistas independien-
tes y el 60% en tours.
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