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SESION 1
NUEVO PARADIGMA
DE DESARROLLO TURISTICO






PRESENTACION

AGUEDA ESTEBAN TALAYA
Universidad de Castilla-La Mancha

Si se consulta el diccionario de la Real Academia de Espaiia, el término paradig-
ma significa ejemplo o ejemplar. Si se profundiza un poco més en su sentido, se puede
considerar un ejemplo que sirve de norma.

En la reflexién y bisqueda de un ejemplo o modelo que sirva al turismo espafiol y
lo guie en las proximas décadas, no se puede eludir la participacion y responsabilidad
de todos los componentes del turismo. Asi, las premisas o elementos de partida del
nuevo paradigma turistico son:

. Implicacién de todos los integrantes del Sistema Turistico Espaiiol (véase la figu-
ra 1). El sistema turistico estd formado por cuatro elementos bdsicos: el espacio
geografico-turistico, la demanda, la oferta y los agentes del entorno.

Todos los factores y elementos fundamentales interactian en un determinado

marco institucional y legal y en una misma localizacién: el destino turistico; que
adquiere una extraordinaria relevancia para el nuevo paradigma.
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Figura 1: El sistema turistico espaiiol
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Necesidad de conocer las posibles tendencias de futuro que permitan generar esce-
narios a largo plazo de forma que las posibles actuaciones se realicen con el cono-
cimiento de la realidad de futuro mds probable. Es un error pensar que en las actua-
les condiciones de cambio, las futuras acciones se puedan basar en la realidad pre-
sente o esperar que las implicaciones sean como en el pasado.

Para acciones de futuro se necesita conocimiento de lo que puede acontecer en el futu-
ro. Las previsiones de demanda y la simulacion de los impactos econdmicos, sociales
y ambientales son instrumentos imprescindibles para generar estos escenarios.

La sostenibilidad es otro de los ejes basicos del nuevo paradigma para el futuro
turistico. Este concepto implica aspectos definitivos para la continuidad turistica
de los destinos, las economias y el desarrollo social.

El nuevo paradigma debe basarse en el andlisis de las condiciones de sostenibili-
dad por medio de indicadores adecuados que refieran y evalien las circunstancias
de forma anticipada y antes de que sean irrecuperables.

El nuevo modelo turistico debe plantearse desde el principio como una gestion
integral y participada. Los instrumentos de generacién de escenarios y sosteni-
bilidad deben proporcionar conocimiento adecuado y oportuno para la toma de
decisiones.

Si este proceso de toma de decisiones y las propias decisiones no tienen en cuenta
la realidad integral y holistica de los destinos y la imprescindible participacion del
resto de los integrantes del Sistema Turistico, el modelo estd abocado al fracaso.
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. El turismo es una actividad que proporciona riqueza y desarrollo social, para ello
es preciso también contar con las personas, sea cual sea su ubicacién en el Sistema
Turistico. Por ello, la sensibilidad social hacia un nuevo modelo de desarrollo que
no agote las posibilidades de futuro se presenta como un factor incuestionable.

El proverbial menosprecio a las actividades turisticas por los estamentos y grupos
sociales no implicados directamente, ha favorecido en el pasado la escasa impor-
tancia estratégica del turismo y no ha facilitado su consideracion social.

. Hay que asumir, también, que el futuro no serd lineal y continuo sino que sufrird
ciclos y procesos de desigual influencia y repercusion, es decir, serd dindmico,
cambiante y en ciertos aspectos imprevisible. Aunque por medio del conocimien-
to se puede reducir la incertidumbre, es necesario que el nuevo modelo de turismo
se caracterice por un dinamismo adaptativo.

El paradigma debe ser, ademds, ejemplo de flexibilidad y tolerancia, evitando la
rigidez que, en muchos destinos, empresas y administraciones, ha caracterizado el
pasado y que han hipotecado el desarrollo futuro.

Las principales conclusiones del debate y reflexién sobre este nuevo paradigma
del desarrollo turistico espafiol son las siguientes:

1. Se esta asistiendo a un profundo cambio global, que implica las condiciones de
desarrollo del turismo en los préximos afios.

2. El cambio es un reto y una oportunidad.
3. Las bases del nuevo paradigma del turismo espafiol suponen acciones de reposi-
cionamiento pafs, revalorizacion integral de destinos y menor carga ambiental

local y global.

4. Los retos del futuro deben asumir la gran complejidad actual del turismo, que
afecta a:

* Los agentes turisticos: turista, producto, intermediacion.
* El output del turismo.

e El papel de la Administracion.

5. La necesidad de una Planificacién Turistica Integral que considere este comple-
jo entramado de relaciones multidimensionales.

6. Laimportancia esencial de generar y gestionar conocimiento sobre el turismo.
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LA COMPLEJIDAD: UN RETO PARA EL FUTURO DEL TURISMO

EUGENI AGUILO PEREZ
Universidad de las Illes Balears

1.- INTRODUCCION

En el “Libro Blanco del Turismo de las Islas Baleares” se plantea a modo de con-
clusiones algo tan natural como hablar de los retos del futuro. Como no podia ser de otra
manera de los tres grandes retos que aparecen, dos son el de la competitividad y el de
la sostenibilidad, aunque para un parte muy significativa de investigadores la sosteni-
bilidad es un sinénimo de la competitividad a largo plazo.

El tercer reto que falta para el trio es el reto de la complejidad a los que se enfren-
tan los agentes turisticos, incluida, por supuesto, la Administracién. El turismo se ha
convertido en un fenémeno tremendamente complejo o, en cualquier cosa, ha aumenta-
do de forma significativa esta caracteristica. Justamente, en esta breve charla voy a refe-
rirme exclusivamente a este aspecto concreto.

En este sentido, parece evidente que la senda hacia una nueva cultura turistica pasa nece-
sariamente por gestionar adecuadamente la complejidad con el fin de resolver los problemas
que plantea. Si se considera necesario que los destinos tomen la opcién adecuada de planifi-
car a partir de las opciones aceptadas por la sociedad, han de desarrollar un método para racio-
nalizar las decisiones que se orienta a la transformacion de la realidad. Esta realidad del turis-
mo, como hemos afirmado constituye un sistema de una gran complejidad. Este hecho viene
determinado, no solo porque el destino genera un conjunto de interrelaciones que provienen
de multiples componentes o subsistemas estrechamente relacionados, sino también por facto-
res del entorno global que se han vuelto mas sofisticados y complejos.

Aunque en tltimo extremo este fenémeno acaba afectando en mayor medida a los
procesos de planificacién fundamentalmente por el lado de la oferta, es evidente que la
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complejidad del sistema turistico tiene un punto de partida también en las cuestiones
relativas a la demanda y la intermediacion. Por ello vamos a hacer alguna reflexion en
torno a estas ultimas.

2.- EL CONSUMIDOR TURISTICO

Dos conceptos fundamentales de partida en el dmbito del turismo son el protagonista
que pone en marcha todo el proceso: el turista y aquello que, en principio, tiene que consu-
mir que es el producto turistico. El comportamiento del turista como consumidor ha deve-
nido un fendmeno de cada vez mas intrincado. Es evidente que el turista que acepta un pro-
ducto prefabricado con una gama limitada y repetitiva de caracteristicas sobre el viaje que
se va a realizar, empieza a periclitar. Por el contrario, la sociedad actual desde el dltimo
cuarto de siglo pasado, ha activado un cambio de valores y estilos de vida que se han tra-
ducido en las motivaciones y comportamientos de los que viajan y que han podido plasmar-
se en la realidad gracias a las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion.
Hemos transitado desde un consumidor embrionario y limitado a unos decisores que ofre-
cen una enorme diversidad no solo entre ellos sino también de cada uno en si mismo. Un
ejemplo entre muchos es aquel que nos conduce a afirmar que el turista es hoy un “consu-
midor hibrido” (Vanhove, 2005) y que, al mismo tiempo, en otros casos puede ser un con-
sumidor polarizado hacia un nicho de mercado muy concreto.

En referencia al producto turistico también es un elemento que de cada vez mds
esta sometido al reto de la complejidad. En primer lugar, solo debemos sefialar por ser
demasiado conocido, el hecho de que el producto turistico se ha diversificado y segmen-
tado, de forma que a partir de los cambios en el consumidor citados, dicho producto
debe contener un nimero mds elevado de componentes exigidos por el turista. Ademads,
hoy mds que nunca se concede importancia a los elementos del producto que son “bien-
es publicos”, como el paisaje, que al ser inapropiables dificilmente pueden estar some-
tidos a la valoracién de mercado.

En segundo lugar, el dmbito de la Economia de los Servicios en épocas recientes
se ha involucrado en resolver el problema de la imposibilidad de medir sus outputs.
Hasta ahora la solucién claramente insuficiente ha sido utilizar los inputs para la valo-
racién de los outputs. Dificil tarea en la que la sanidad y la educacion estdn empezando
a ofrecer algun resultado significativo, aunque lejos todavia de poder llevar a cabo las
sustitucion conceptual apropiada.

En el caso del turismo, se ha producido algo similar. Es conocido que sobre todo
durante estos tltimos afios se esta insistiendo en la incorporacién del andlisis de la expe-
riencia al mundo del turismo. En este contexto, se trataria de resolver el problema de la
bondad del intrincado concepto de producto turistico para resolver los aspectos relativos
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a la utilidad y bienestar del consumidor. Para ello es preciso concretar un término que
reflejaria mejor el output turistico que seria justamente la experiencia turistica. Muy
recientemente, Ritchie y Hudson (2009) han intentado hacer un sumario de los princi-
pales problemas conceptuales, metodoldgicos, de toma de decision, y de gestion de la
experiencia del consumidor turistico.

El concepto de experiencia en el &mbito del consumo tiene ya una tradicién des-
arrollada en el dltimo tercio del siglo veinte en el &mbito de diversas disciplinas. En el
campo de la economia se concretiza en el conocido trabajo de Pine II y Gilmore(1999),
The Experience Economy. En relacién al turismo, Ritchie y Hudson (2009) consideran
que el camino hacia una “Teoria General de la experiencia turistica” lo protagoniza Aho
(2001) quien, ademads, de definir los elementos esenciales de la experiencia turistica,
explica lo que en definitiva es la complejidad del proceso al afirmar que la poblacion
varia mucho segun la capacidad y movilizacién de recursos para desarrollar una expe-
riencia turistica. En el 4mbito de los recursos los factores que diferencian a las personas
son: el tiempo, el dinero, el conocimiento, las habilidades, las actitudes y el contexto
social. A la postre, el modelo contiene las siguientes etapas de la experiencia turistica
que serian: la toma de conciencia, la vinculacion, la visita, la valoracién, la acumula-
cidn, la reflexion y el enriquecimiento. Las cuatro dltimas etapas constituyen el auténti-
co resultado del viaje turistico, en definitiva, el output obtenido a través de la compra (o
disfrute en el caso de los bienes ptiblicos o comunales) del producto turistico.

3.- LA INTERMEDIACION

El proceso de intermediacidn turistica ha estado sometido a intensos cambios en
estas dos tltimas décadas. Esta evolucién junto con la situacion actual y algunas pautas de
futuro son de sobras conocidos. La estructura y el papel de los tour-operadores se han ido
modificando en gran parte como consecuencia de los nuevos actores participantes en la red
y también por lo acaecido en el transporte, fundamentalmente en el transporte aéreo. A la
postre, todo ello ha permitido el crecimiento de los viajes turisticos, pero sin duda ha pro-
vocado también que el dmbito de la intermediacion haya ganado en complejidad

Es evidente que este fendmeno se ha producido por el enorme crecimiento del uso
de la red para diversas utilizaciones en general y para la industria de los viajes en parti-
cular. Ni que decir tiene que el nimero de internautas ha crecido de forma exponencial
entre el afio 2000 al 2007, como se observa en el gréfico 1. Si nos atenemos al caso del
turismo vemos que la difusion de los viajes on-line es también extraordinaria teniendo
en cuenta lo que nos dice el grafico 2.

Sin embargo, el propio cambio tecnoldgico y su utilizacién han generado en el pro-
pio comportamiento del consumidor turista nuevas alternativas de viaje en un proceso
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sinérgico. De esta forma, el grafico 3 es una muestra clara de las nuevas conductas y
hébitos de viaje que el turista que reserva por Internet termina por asumir. Finalmente,
el grafico 4 muestra la evolucién que en el caso de las cadenas hoteleras supone la
opcion de reserva por la Web o por medio de la voz. No hay duda que el vuelco a favor
de la Web es drastico. Estos ejemplos forman parte de un sin nimero de transformacio-
nes recientes que han contribuido a acelerar el fendmeno de la complejidad en el dmbi-
to de la intermediacién. La simplicidad de la distribucion del modelo tradicional es una
de sus caracteristicas mas destacables (grafico 5).

La era industrial y sus métodos fueron aplicados al turismo en los procesos de
fabricacién en serie por parte de los tour-operadores convirtiendo el viaje turistico en
algo relativamente barato, aunque de una gran homogeneidad. Las transformaciones en
el consumidor y la utilizacién de las nuevas tecnologias por parte de uno de los sectores
mds aptos para sus aplicaciones, como es el turismo, han generado multiples formas de
intermediacion, lo que se observa en el gréfico 6. Las enormes ventajas que de esta mul-
tiplicidad de instrumentos ha obtenido el turista no estdn en discusién. Es cierto que
también han dificultado su tema de decisién para que sea dptima, ya que esta multipli-
cidad de posibilidades ha aumentado la necesidad de conocimientos y tiempo para la
planificacién del viaje.

En mayor medida, si cabe, los oferentes finales del output turistico tienen que habi-
litar un sistema muy complejo de recepcion de ordenes de compra, lo que pone en difi-
cultades a la empresa por el consiguiente aumento de costes. El director comercial de una
gran cadena hotelera espafiola comentaba este entramado complejo, refiriéndose a la
intermediacién en el mundo de la utopia, como sefiala el grafico 7, cuando todos estos
canales en el proceso de intermediacién acabaran centralizindose para que la cadena
hotelera, en su caso concreto, recibiera en un solo canal todas las demandas de plazas, en
un intento de alcanzar una mayor simplicidad en su gestién. De nuevo y en este 4mbito
de la intermediacion empresas y destinos deberdn enfrentarse al reto de la complejidad.

4.- PLANIFICACION TURISTICA DEL DESTINO

Haciendo referencia concreta a los destinos como sistemas integrados de desarro-
llo del producto que va a experimentar el turista, hay que sefialar que en el turismo se
conforma un sistema de interrelaciones de gran complejidad, tanto por factores en gran
parte exdgenos como los expuestos hasta aqui, como por las propias caracteristicas de
la mayoria de los destinos. En el dmbito del turismo mds que en otros muchos sectores
la sucesién de condicionantes mutuos es elevada y lo es, de cada vez méds. De ahi que
una necesaria planificacién turistica integral que conjugue los objetivos de competitivi-
dad y sostenibilidad debe recoger las miiltiples dimensiones inherentes al sistema turis-
tico, algunas de las cuales no se han contemplado o solo se han contemplado de una
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forma marginal. Como afirma el Libro Blanco de Turismo de Baleares (2009), la plani-
ficacién tradicional consideraba al turismo un sistema cerrado de intercambio bidirec-
cional de flujos entre oferta y demanda turistica. Hoy la planificacién se debe entender
como un sistema abierto con intercambios multidireccionales de flujos de bienes y ser-
vicios entre diferentes subsistemas. En este sentido, como afirma el propio Libro
Blanco, el primer objetivo estratégico de la planificacion turistica es avanzar en el
conocimiento del turismo como un complejo entramado de interacciones de naturaleza
diversa. Aqui el contar con un andlisis integral del sistema turistico resulta bdsico.

En segundo lugar, hay que conocer las alternativas de desarrollo turistico para
alcanzar un consenso con vision de futuro. Es interesante destacar que para alcanzar éste
objetivo estratégico y practicamente todos los demds del listado, es necesario implicar a
todos los sectores de la sociedad. Este tipo de planteamiento resulta novedoso, ya que
en el pasado eran escasos los grupos de intereses que intervenian y las iniciativas aca-
baban siendo aisladas. Hoy se necesita la implicacién efectiva de todos los agentes eco-
némicos y sociales en un proceso en el que es imprescindible la cooperaciéon de todos
ellos. La propia Administracién debe liderar la puesta en marcha de instrumentos que
permitan evitar la paradoja del aislamiento de Sen para que existan incentivos de forma
que las personas muestren sus preferencias incluidas las altruistas. Otra vez nos enfren-
tamos a un nuevo reto que huye de la simplicidad del pasado.

En tercer lugar, se precisa avanzar en el disefio de la planificacion turistica inte-
gral propiamente dicha cuya plasmacién precisa un esfuerzo mucho mayor que cuando
se fundamentaba unicamente en la ordenacién de los inputs tangibles, como son las
infraestructuras, equipamientos, instalaciones, etc. A partir de ahora la planificacion
debe incluir inputs como el conocimiento, las habilidades y la gestién, ademds de los
inputs intangibles, como la marca, la reputacion, etc. En definitiva estamos ante un pro-
blema que requiere una racionalidad global en la que no se trata de interferir en la liber-
tad de empresa, sino en el establecimiento de objetivos y medidas concretas en forma de
restricciones, regulaciones, incentivos, eliminacién de barreras, etc para abordar multi-
tud de problemas como la obsolescencia, la falta de cooperacidn entre los agentes, los
déficits de innovacién y formacion, etc.

Finalmente, los dos tltimos objetivos estratégicos que hay que destacar aunque
son consustanciales a la planificacién turistica, son la institucionalizacién del turismo y
la ordenacién del marco juridico e institucional. En el primer caso, es evidente la nece-
sidad frente al pasado de integrar la politica turistica en los distintos niveles de la
Administracién y alinear la Administracion turistica con las iniciativas que sus distintos
niveles lleven a cabo. Finalmente, el dltimo objetivo es avanzar en la ordenacién del
marco juridico e institucional que surge de la planificacidn turistica y a la que nos hemos
referido en el tercer objetivo estratégico. Aqui deberiamos incluir también, como es 16gi-
co, todo lo referido a la ordenacion del territorio.
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En este contexto, el Libro Blanco del Turismo de Baleares (2009) se afirma el
papel de cada vez mds complejo de la Administracidn en relacion a su liderazgo a la hora
de fijar la politica turistica; algo que no hay que confundir con el hecho de gestionarla.
Se ha terminado el largo periodo de tiempo en el que la simplicidad de la politica turis-
tica se basaba en iniciativas en todo caso aisladas. En la actualidad, los agentes y los out-
puts turisticos han ganado en su diversidad y multiplicidad de comportamientos y rela-
ciones. Esta realidad junto con los pocos éxitos de las politicas turisticas en general han
presionado a la administracion para desarrollar visiones y planes integrales que ldgica-
mente se han traducido en la necesidad de enfrentarse a una serie de retos que tienen la
caracteristica de la complejidad al menos en términos relativos con el pasado.
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Grifico 1: El crecimiento de los internautas

@ 2000 m 2007

Africa Asia Europa Oriente M. N.América LatAmer/Car Oceania

Fuente: Internet World Statistics
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Grifico 3: Cambios de habitos de viajeros online
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Grafico 4: Reservas CRS de la cadenas hoteleras

@ Intemet O Voz

5000% - %
45 40%
4500%
4 38,30%
40,00% -
3%
3000% - 274
2500% 0%
2000%
15.00% -

10,00% 4

000% ~ T T T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: Travelclick

70 LA COMPLEJIDAD: UN RETO PARA EL FUTURO DEL TURISMO



Grifico 5: Distribucion Hotelera tradicional
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Grafico 6: La actual Distribucion hotelera
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CAMBIO GLOBAL Y SOSTENIBILIDAD TURISTICA EN
ESPANA. 10 IDEAS Y UN CASO PARA DEBATIR SOBRE
EL CAMBIO DE MODELO TURISTICO

FERNANDO PRATS PALAZUELO
Coordinador del Area de Sostenibilidad del Plan estratégico del Turismo
Espaiiol Horizonte 2020

RESUMEN

La ponencia se inicia apuntando a la necesidad de afrontar el reposicionamiento del
turismo espafiol en el marco del “cambio global”. Desde esa perspectiva, el texto aborda
la cuestion del agotamiento del ciclo de “crecimiento ilimitado” del turismo espaifiol y
aboga por un nuevo paradigma turistico en clave sostenible y basado tres compatibilida-
des: la revalorizacion integral del sistema turistico, la optimizacién de sus oportunidades
socioeconémicas y la reduccién del impacto ambiental y climdtico inducido por el sector.
Finalmente, la ponencia informa sobre la “Estrategia de Rehabilitacion Integral de Playa
de Palma”, destino en el que se estan aplicando las tesis expuestas en este texto.

1.- AFRONTAR EL REPOSICIONAMIENTO TURISTICO EN EL MARCO
DEL “CAMBIO GLOBAL”

Hace un par de afios, antes de la “Gran Recesion”, tuve la oportunidad de redactar
el “Informe sobre Sostenibilidad para el Plan Estratégico Horizonte 2020 del Turismo
Espariol” (en adelante IS.2020)'. Y las tesis mds importantes de aquel informe siguen,

" El Informe fue publicado en el n° 172-173 de la Revista del Instituto de Estudios Turisticos
de Espaiia.
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en mi opinién, vigentes, incluso mds que entonces. El texto que sigue actualiza y sinte-
tiza aquellas ideas en el marco del “cambio global” e incorpora algunas referencias
sobre la “Estrategia para la Revalorizacién Integral de Playa de Palma” en el que se
estdn tratando de llevar a la practica muchas de las ideas expuestas.

Sostenibilidad y turismo: hacia una simbiosis de cardcter estratégico

Todo indica que las claves que han sustentado el turismo espaifiol desde los afios
sesenta se han agotado y que una serie de temas centrales estdn alterando de forma sus-
tancial sus cimientos. Entre los temas centrales que inducen el cambio estratégico que
se propugna, cuatro merecen destacarse:

Uno. Afrontamos no sélo una grave crisis econdmica, sino también un profundo
cambio global, un auténtico cambio de época, inducido por el desbordamiento de los
limites de la biocapacidad del planeta. Dicho desbordamiento se manifiesta, cada vez
con mayor fuerza, inducido por el crecimiento de poblacién, la mutiplicacién de los
impacto inducidos por unos patrones de produccion y consumo insostenibles, la pérdi-
da de biodiversisad, la alteracion de ciclos basicos de la biosfera (y no sélo del cambio
climético), las tensiones estructurales en torno a ciertos recursos basicos (principalmen-
te el fin de la era del petréleo abundante y barato), etc. Una nueva era, que el Premio
Nébel P. Crutzen ha bautizado como el “Anropoceno”, que afecta de lleno a las princi-
pales actividades humanas, el turismo entre ellas.

Dos. En ese contexto, el ciclo turistico espafiol, iniciado en los sesenta y basado
en el crecimiento ilimitado e indiscriminado de la oferta alojativa, toca a su fin; con
el cambio de siglo los indicadores sistémicos del sector apuntan en esa direccién. Mds
alla de los retos que nos plantea el cambio del ciclo histérico a lo largo y ancho de la
“cadena de valor” del turismo (el transporte entre ellas), las tradicionales claves de la
competitividad-pais ya no podrdn basarse en una relacién bajo precio — alta calidad,
por nuestro elevado nivel socioecondémico y el correspondiente coste de nuestros ser-
vicios, por la pérdida de naturalidad de nuestros destinos y productos y por la emer-
gencia de competidores con excelentes precios y recursos. Espafia tiene que abordar
la transformacién de su posicionamiento turistico desde nuevas claves, tratando de
entender y de anticipar los cambios de fondo que se van a producir a lo largo de las
préximas décadas en el mundo.
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Grifico 1: Diagrama indicativo elaborado a partir de informaciones de Naciones Unidas sobre
poblacion, produccion, consumo, alteracion humana sobre el clima y otros ciclos vitales, etc.
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Fuente: F. Prats

Tres. Mds en concreto, hay que hacer frente, de una vez por todas, al desborda-
miento inmobiliario y de la “capacidad de carga integral” y a la pérdida ecosistémica y
de atractivo, calidad y competitividad de una gran parte del litoral Mediterrdneo, en el
que, ademds, coexisten compromisos de nuevos crecimientos urbanisticos disparatados.
Espafia, con mds del 80% de su oferta turistica centrada en esa costa, necesita reformu-
lar sus patrones turisticos, especialmente en dicha zona, en clave de reposicionamiento
turistico, calidad integral y sostenibilidad.

Cuatro. Ademis el “cambio de época” inducird “mutaciones” en torno al concep-
to y organizacion del ocio y sus consecuencias sobre la experiencia vacacional, la selec-
cién de destinos, las formas de organizar la informacidn, el viaje y la estancia, los ser-
vicios demandados, etc. Todo indica que el turismo tenderd a organizarse, cada vez mas,
en torno a nuevos valores y formas de disfrutar las vacaciones.

Estos y otros temas, abren objetivamente una nueva etapa para el turismo espafiol
y requieren la formulacién de un NUEVO PARADIGMA, que podria formularse como
la inauguracién de un ciclo turistico que opere en términos de “REPOSCIONAMIEN-
TO TURISTICO DEL PAIS, REVALORIZACION INTEGRAL DE SU CADENA DE
VALOR Y SUS DESTINOS, OPTIMIZACION DE SUS OPORTUNIDADES
SOCIOECONOMICAS Y APUESTA A FONDO POR CONVERTIR AL SECTOR EN
UN REFERENTE INTERNACIONAL EN MATERIA AMBIENTAL LOCAL Y GLO-
BAL (ELLO SIGNIFICA ACEPTAR EL RETO DE REDUCIR SU CARGA
ECOLOGICA Y CLIMATICA EN LINEA CON LOS GRANDES COMPROMISOS
INTERNACIONALES)”.
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En todo caso, las reflexiones que siguen se realizan desde tres consideraciones
importantes:

La primera, se refiere a que los cambios que hay que introducir en el turismo
espafiol no son féciles ni dejan de entrafiar dificultades, pero se plantean desde el con-
vencimiento que mayor seria el riesgo de “mirar a otro lado” o tildar las lecturas criti-
cas de “catastrofistas”, porque ambas posiciones paralizan las reformas necesarias, lo
que constituiria la mejor apuesta para el fracaso estratégico del sector.

La segunda, tiene que ver con la necesidad de afrontar los retos de futuro como
tales; es decir como una combinacién de problemas, desafios y nuevas oportunidades en
los que la anticipacién constituye una condicion del éxito. Mds alld de las posiciones
inmovilistas, los procesos histéricos estdn plagados de “cambios de ciclo” que demues-
tran tanto su naturalidad, como las ventajas de asumirlos con decision.

Y la tercera, se refiere a que la dimensién del cambio que se propugna requiere
liderazgo institucional compartido, mucha cooperaciéon interadministrativa y
publico—privada, y la complicidad y apoyo del conjunto de la sociedad. No estamos s6lo
ante un mero cambio sectorial, sino ante un cambio de ciclo histérico general que afec-
ta a muchos actores y temas de hondo calado social. Por ello es muy importante que ins-
tituciones y empresarios entiendan el desafio no sélo en términos de corto plazo, sino
como una cuestion de supervivencia y viabilidad a medio y largo plazo.

2.- EL AGOTAMIENTO DEL CICLO TURISTICO INICIADO EN LOS
ANOS SESENTA

Tras cuarenta afios de constante crecimiento turistico, con su muy significativa
contribucién al desarrollo socioecondmico del pais, diversos temas centrales estdn indu-
ciendo un cambio sustancial sobre la vigencia de las claves que sustentaron el ciclo
turistico espafiol de las ultimas décadas.

La opinién de los expertos y la informacién disponible apuntan al estancamiento y
agotamiento de las tendencias del ciclo anterior. Efectivamente, la integracion, homolo-
gacion y comparacion de los principales datos sobre la evolucion del turismo internacio-
nal y nacional hasta antes de la crisis, a partir de informacién procedente del Instituto de
Estudios Turisticos (IET), el Banco de Espafa (BE) e Instituto Nacional de Estadistica
(INE), indica que los pardmetros econdémicos clave (y la rentabilidad del sector) —el
impacto econdémico, las pernoctaciones o el gasto medio diario— se han ralentizado o
estdn practicamente estancados desde principios del nuevo siglo. Y con la crisis, estos
rasgos se estdn acentuando.
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Ademads, la percepcién de la tendencia a la pérdida de competitividad estratégica
del turismo espaiiol se refleja no sélo en los andlisis internacionales —la posicidn del pais
se sitda en el puerto 15° en el prestigioso ranking del afio 2007 del World Economic
Center— sino también en las progresivas pérdidas de cuota en el mercado internacional,
cuestion que se ha agudizado en estos dos afios de crisis.

Y junto a los datos, la constatacion del declive de varios de los destinos maduros
del litoral mediterrdneo en los que el desbordamiento urbanistico y la pérdida de atrac-
tivo turistico se estd convirtiendo en un factor de expulsion de los segmentos turisticos
mds exigentes e interesantes para el pais, tal y como informan diversos estudios, inclui-
dos los de Egatur, en los que se apunta que los turistas menos satisfechos con la situa-
cidn descrita son los de mayor capacidad de gasto.

La situacion de la Costa del Sol: el “Plan Cualifica”

“El crecimiento urbanistico en los tiltimos 50 afios en la provincia de Mdlaga prdc-
ticamente ha cuadruplicado la capacidad de alojamiento de la zona y, solo en los
ultimos 30 aiios, sus densidades de oferta se han casi duplicado, ocupando una gran
parte de su linea costera (mds del 50% del 1 Km de fondo estd ocupado) superan-
do las 1.600 plazas po Km®”.

“La expansion territorial urbanistica estd afectando a la competitividad estratégi-
ca turistica y residencial de la Costa del Sol, habiéndose detectado fugas de secto-
res cualitativos de la demanda, asi como a la propia poblacion malagueiia, que per-
cibe problemas de trdfico, ruido y otros relacionados con la creciente congestion
urbanistica” .

“Las hipotesis de crecimiento hablan por si solas y anticipan un panorama de pér-
dida progresiva de valor y rentabilidad, con procesos sostenidos de sustitucion de
segmentos de alto perfil turistico y residencial por otros menos rentables, todo ello
en un entorno de progresiva pérdida de eficiencia economica y de calidad de vida
por parte de la poblacion residente” .

Fuente: Plan Cualifica. Boletin Oficial de la Junta de Andalucia
El “Escenario Tendencial”, también avala la necesidad de un cambio de paradigma

Trabajar en clave de sostenibilidad, requiere anticipacidn y, por lo tanto, reflexion
en torno a escenarios de futuro. Con esa perspectiva en el IS.2020, antes de la crisis, se
elabord una simulacidn del “Escenario Tendencial” al afio 2020, sin pretender con ello
la imposible prediccién de un futuro incierto, sino sencillamente aflorar las oportunida-
des y retos implicitos en las tendencias vigentes.
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Para ello, se proyectaron al afio 2020 el comportamiento de nueve indicadores

agregados clave del turismo espafiol. —internacional y nacional— durante los dltimos
cinco afios (2001-2006) a partir de fuentes del IET, INE y BE, en valores monetarios

constantes de 2001 (a falta de datos especificos, se estimd que la ecoeficiencia media del
sector no variaba). Y tomando como indice de referencia el de 100% para el valor de los
indicadores en 2001, se proyectd su evolucion tendencial para los afios 2006 y 2020.
Valga decir que, tras la crisis, las reflexiones de entonces siguen siendo validas.

Cuadro 1: “Escenario Tendencial” de nueve indicadores agregados clave del turismo espaiiol

Escenario Tendencial Indices Valoracion | media anual
2001 2006 2020 |2001-2006|2006-2020
Impacto econémico 1000 98,6 94 8 -0,3% -0,3%
Carga ambiental 100,0 1060 126 4 1,2% 1,3%
Ocup.planta alojativa 100,0 89,7 66,2 -2,1% -2,1%
Movilidad (Viajes turisticos) 1000 104.8 1194 0,9% 0,9%
Pernoctaciones 100,0 100,8 103,1 0.2% 0.2%
Gasto medio diario 100,0 97,8 91,9 -0,4% -0,4%
Plazas 1000 1124 155,7 2.4% 2.4%
Estancia Media 1000 96,2 86,3 -0,8% -0,8%
Ecoeficiencia 1000 100,0 1000 0,0% 0,00%

Fuente: Informe F. Prats sobre Sostenibilidad para el Plan Estratégico Horizonte 2020 del Turismo Espaiiol” (1S.2020)

Grafico 2: “Escenario Tendencial”: el comportamiento de los indicadores clave
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Fuente: F. Prats. Informe sobre Sostenibilidad para el Plan Estratégico Horizonte 2020 del
Turismo Espaiiol” (15.2020)
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Mas alla del incremento de deterioro de los destinos turisticos mas tensionados,
muy especialmente en el litoral mediterrdneo, las conclusiones de esta simulacién que-
darfan expresadas en la coexistencia de una serie de procesos (los indices econémicos
reflejan valores constantes 2001) que, con la crisis, se han visto agudizados:

¢ Estancamiento de los ingresos-pais. Se mantendria la paulatina reduccién de la
estancia media, el relativo estancamiento de las pernoctaciones y del gasto medio dia-
rio, lo que se traduciria en un comportamiento similar por parte de los ingresos-pais.

¢ Exceso de plazas y baja ocupacién. A pesar de la evolucion descrita, seguiria
creciendo la oferta de plazas alojativas con lo que se estimularia, ain mds, la
caida del nivel de ocupacidn, siendo este tltimo indicador muy representativo de
la rentabilidad de las empresas de alojamiento reglado (hoteleros, etc.).

¢ Aumento de viajes y de la carga ambiental/climatica. El aumento de la rota-
cién (por reduccidn de la estancia media) incrementaria el nimero de viajes, lo
que contribuirfa a un crecimiento de la carga ambiental sobre unos ecosistemas
ya desbordados, a pesar del relativo estancamiento de las pernoctaciones.

En resumen, un escenario desalentador que anima a renunciar a la inaccién e invi-
ta a inaugurar un nuevo ciclo turistico que, basado en la sostenibilidad, ofrezca unas
perspectivas generales mds atractivas y solventes para los intereses generales del pafs.

3.- HACIA UN NUEVO PARADIGMA TURISTICO EN ESPANA

La revalorizacion del sistema turistico en clave de sostenibilidad, deberia de con-
figurarse, entre otros, en torno a los siguientes 5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS y una
CONDICION:

Uno. Revalorizar la satisfaccion de la experiencia turistica a lo largo de la “cadena de
valor”, potenciando la diversificacion territorial, la diferenciacion, la autenticidad vincula-
da a los valores naturales y culturales y la desestacionalizacién de la temporada turistica.

Dos. Garantizar la calidad del entorno de cada lugar y sociedad, asegurando la inte-
gracidn y bienestar social, seguridad y salubridad, asi como la participacién social en las
estrategias de desarrollo turistico en los destinos.

Tres. Obtener la maxima rentabilidad socioecondmica posible por unidad de capa-
cidad de carga sostenible y de inversion, a través de una oferta de servicios profesiona-
lizados de calidad y amplia temporada como factor clave para fortalecer la economia, la
rentabilidad y el empleo local.

FERNANDO PRATS PALAZUELO 79



Cuatro. Colaborar al reequilibrio territorial litoral-interior y asegurar la preserva-
cion de los ecosistemas vitales y patrimoniales del pais.

Cinco. Adaptar el desarrollo turistico a los limites de carga ambiental, tanto loca-
les como globales, tomando en consideracion los limites criticos y el cambio climético.

La condicion: alcanzar tales objetivos requiere un LIDERAZGO PUBLICO
COMPROMETIDO, la cooperacion interadministrativa y la buena “GOBERNANZA”
institucional en todos sus niveles y campos de actuacién, muy especialmente en los
municipios costeros, asi como la disposicion de un razonable sistema financiero y fiscal
en los destinos.

3.1.- Hacia un escenario alternativo, necesario y posible

En correspondencia con el “Escenario Tendencial” y los nueve indicadores clave
alli utilizados, el IS.2020 elaboré una propuesta estratégica alternativa a la que se ha lla-
mado “Escenario Alternativo 2020’; pero, en este caso, en vez de proyectar a dicho afio
su comportamiento durante el periodo 2001-2006, se introdujeron una serie de correc-
ciones en ciertos pardmetros clave.

Cuadro 2: “Escenario Alternativo 2020 de nueve indicadores agregados clave del turismo espaiiol

Escenario Tendencial Indices Valoracion | media anual

2001 2006 2020 |2001-2006|2006-2020
Impacto econémico 100,0 98,6 139,6 -0,3% 2.5%
Carga ambiental 100,0 1060 86,4 1,2% -1,4%
Ocup.planta alojativa 100,0 89,7 103,1 -2,1% 1,0%
Movilidad (Viajes turisticos) 100,0 1048 119,6 0,9% 1,0%
Pernoctaciones 100,0 100,8 1159 0,2% 1,0%
Gasto medio diario 100,0 978 1205 -0,4% 1,5%
Plazas 100,0 1124 1124 2.4% 0,0%
Estancia Media 100,0 96,2 96,9 -0,8% 0,0%
Ecoeficiencia 100,0 100,0 125 0,0% 2,1%

Fuente: F. Prats. Informe sobre Sostenibilidad para el Plan Estratégico Horizonte 2020 del Turismo Espariol” (1S.2020)

Como en el Escenario Tendencial, el IS.2020 tampoco trataba de predecir un futu-
ro alternativo, sino mds bien de facilitar la reflexion en torno a las ventajas e inconve-
nientes de una nueva estrategia de referencia que sustituyera a las pautas de desarrollo
vigentes. También aqui se tomé como indice de referencia el de 100% para el valor de
los indicadores en 2001 y se calcularon los correspondientes indices para los afios 2006
y 2020. (Los indices econdmicos reflejan valores constantes 2001)
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Grafico 3: “Escenario Alternativo 2020”: el comportamiento de los indicadores clave
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Fuente: F. Prats. Informe sobre Sostenibilidad para el Plan Estratégico Horizonte 2020 del Turismo Espaiiol”
(15.2020)

Las conclusiones de esta simulacidn estratégica alternativa quedarian expresadas
en los siguientes puntos, también vélidos en medio de la crisis:

. Un nuevo equilibro ecoldgico — econémico en el que seria posible contener el
crecimiento urbanistico, reducir la carga ambiental/ (imputando los viajes) y, a la
vez, mejorar el resultado econémico del pais, destinos y empresas, incluida la ocu-
pacidn del parque alojativo.

El concepto de contencién del crecimiento se concibe como un marco en el que,
en el litoral, habrian de formularse propuestas de reduccion, redistribucion y recua-
lificacion del parque existente y, en el interior, fortalecerse algunos proyectos sos-
tenibles de alto interés territorial.

La reduccién de la carga ambiental se alinea con los objetivos de las propuestas de
la “Estrategia Espafiola contra el cambio climdtico” y es viable como resultado de
contencion del crecimiento urbanistico, de impulsar ambiciosos programas de
mejora de la ecoeficiencia general y de los destinos y de favorecer la estancia en
el pais por parte del trismo nacional por su menor factura en transporte.

La mejora de la ocupacién del alojamiento turistico se producirfa como consecuen-

cia de un triple proceso: contencién del crecimiento de la oferta, incremento de las
pernoctaciones y estabilizacion de la estancia media.
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. La viabilidad del escenario se basaria en la obtencion de mejoras razonables
en una serie de factores clave. Principalmente en las pernoctaciones, preferente-
mente como correccion de la estacionalizacion y el fortalecimiento de los destinos
del interior; en el gasto medio diario, producto de la progresiva mejora de la cali-
dad integral de los distintos eslabones de la “cadena de valor turistico”, de los des-
tinos en particular, y de la correspondiente apuesta por trabajar de forma segmen-
tada sobre la demanda turistica (incluidos los flujos relacionados con los viajes de
bajo coste); en la estabilizacion de la estancia media, mediante el aumento/enrique-
cimiento de las oportunidades de ocio en los destinos; y en la ecoeficiencia como
resultado de importantes programas de ahorro de energia y reduccién de la emisién
de gases de efecto invernadero (GEI) sobre los sistemas de transportes, edificacion
y servicios relacionados con el turismo.

Logicamente, el comportamiento del escenario descrito se modificaria si asi lo
hacen sus variables, permitiendo “jugar” con diversas combinaciones en el com-
portamiento de los indicadores clave para obtener resultados similares, mejores o
peores. Asi, volviendo a la evolucion de las pernoctaciones del “Escenario
Tendencial” (+0,2%/afio) o la mayor intensidad de los programas de ecoeficiencia
(+2,5%/aio), podrian minorar el impacto econémico (+1,7%/afio) pero, también,
podrian duplicar la reduccién de la carga ambiental (-2,3%/ano) (los datos entre
paréntesis indican el indice de variacién medio anual entre 2006 y 2020)

En todo caso, adentrarse en escenarios de reduccién de la carga ambiental al 2020,
parece un objetivo irrenunciable y un punto de partida basico para afrontar objetivos
mds ambiciosos al afio 2050.

3.2.- Lineas de Actuacion y Acciones Clave

De las consideraciones realizadas hasta el momento, cabe deducir que el cambio
de paradigma turistico, ademas de VOLUNTAD Y LIDERAZGO PUBLICO requiere
un gran CONSENSO SOCIAL para desarrollar una ACCION TRANSVERSAL COOR-
DINADA, capaz de incidir adecuadamente sobre toda unas serie de factores clave, de
los que los seleccionados para elaborar los correspondientes escenarios sélo son una
parte de un sistema complejo.

El 1S.2020 planteaba 6 Lineas de Actuacion que implementaban 15 Acciones
Clave, que considero plenamente vigentes: 1. LIDERAZGO COMPARTIDO; 2. COM-
PROMISOS EN TEMAS CLAVE Y EL CAMBIO CLIMATICO; 3. CONOCIMIENTO
PARA EL CAMBIO; 4. CREACION DE POTENTES PROTOTIPOS DE REFEREN-
CIA; 5. ACCIONES CLAVE EXTRAORDINARIAS EN EL LITORAL Y EN EL
INTERIOR; Y 6. TRABAJO EN RED PARA AVANZAR.
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4.- EL “CAMBIO” COMO OPORTUNIDAD: EL CASO DE PLAYA DE
PALMA EN LAS ISLAS BALEARES?

Pocos territorios hay en nuestro pais que, como el litoral mediterrdneo, hayan sufri-
do tanto las logicas de un desarrollo indiscriminado y sin limites y que, en consecuencia,
hayan desbordado tanto su biocapacidad. Y pocos tienen tanta necesidad de cambiar de
paradigma, porque su futuro va a depender de la capacidad de proyectar una realidad dife-
rente, con nuevos valores que interioricen la sotenibilidad integral como referencia clave.

Playa de Palma, junto a la capital de Mallorca, con sus 1.000 Ha, sus 10 Km de
costa y sus 40.000 plazas turisticas y otras tantas residenciales, constituye un espacio
litoral paradigmadtico con relacién al maltratado mediterrdneo espafiol. Habiendo cons-
tituido, uno de los principales iconos del “milagro turistico” espafiol de los setenta, vive
hoy un proceso de declive general con pérdida de valor integral, de competitividad turis-
tica y de vitalidad socioecondmica.

Figura 1: Playa de Palma

CILUDAD DE PALMA,

Fuente: Consorcio de Playa de Palma

Para afrontar la situacion, la Administracion Central, la Regional y los dos
Ayuntamientos implicados crean en 2005 un Consorcio Urbanistico en el que participan
diferentes partidos y a finales de 2008 M. N4jera’, entonces Consejera del Gobierno
Balear, es nombrada Comisionada del Gobierno, con el mandato de impulsar la “reva-
lorizacion integral” de la zona. En mayo de 2009 se ha presentado un avance del Master
Plan, ya se estdn realizando las primeras acciones urgentes y en mayo de 2010 estd pre-
vista la aprobacion definitiva de los planes de accion y urbanisticos que, ademds del
corto plazo, operan con escenarios y visiones integrales al 2020 y 2035/50.

? Texto basado en articulo del mismo titulo para el Informe “Cambio Global Espaiia 2020/50”
Programa Ciudades.

* Margarita Ndjera fue alcaldesa de Calvia (Mallorca) y lideré la Agenda Local 21 de Calvid,
que recibi6 diversos reconocimientos nacionales, europeos (UE) e internacionales (NNUU).
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4.1.- Siete lineas estratégicas para revalorizar Playa de Palma

El Master Plan de Playa de Palma se concibe como un plan-proceso que apuesta

por “una revalorizacion integral de la zona, capaz de impulsar hacia el futuro un nuevo
ciclo de innovacion, prosperidad y sostenibilidad” . Este objetivo central se basa en siete
lineas estratégicas que operan temdtica y transdiciplinarmente, en los periodos tempora-
les mencionados:

1°.

2°.

3°.

4°.

5°.

6°.

7°.
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La revalorizacion integral del sistema territorial y urbano a través de la cual se
pretende, sin recurrir a nuevos crecimientos urbanisticos, combinar la rehabilita-
cion general del parque hotelero y residencial, la revalorizacién del espacio urba-
no y la creacion de una atractiva red de equipamientos turisticos.

La apuesta por un reposicionamiento turistico integral. Se trata de aprovechar
las fortalezas de la zona para multiplicar su valor y para reposicionarla en térmi-
nos de oferta y demanda, transformando un destino de 2* en otro de 4* con la

mitad de plazas y la capacidad de duplicar sus ingresos en una temporada turistica
mas amplia.

La adaptacion al cambio climatico y la preservacion de los ecosistemas terres-
tres y marinos simulando diversos escenarios sobre el conjunto de los sistemas
terrestres, de agua y marinos durante las proximas décadas y planteando las medi-
das de estabilizacion y adaptacion a los mismos.

La reduccion de la carga ecolégica local y global, apostando por la reduccién del
impacto general inducido por las actividades urbanas y por la neutralidad en car-

bono de la zona y la plena utilizacién de energias renovables.

Mejores condiciones de vida y trabajo para la poblacion residente, en torno a
la cohesién social, la calidad del empleo, el acceso a la vivienda y los servicios
sociales y el impulso a la capacidad emprendedora y de adaptacién al cambio que
se va a producir en la zona.

Un espacio digital avanzado con servicios orientados a los residentes, turistas,
empresas y la propia gestion de las administraciones publicas, muy especialmente
en los temas relacionados con la sostenibilidad ambiental de la zona.

Un pacto institucional y una “gobernanza” compartida para el cambio, fun-
damentales para hacer posible una transformacién integral, que ha de irse
implantando progresivamente en una zona permanentemente activa y que requie-
re la decidida participacién de sus diversos actores institucionales, sociales y
empresariales.
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4.2.- Los escenarios a medio y largo plazo

Un proyecto de la envergadura, complejidad y plazos descritos requiere dotarse de
herramientas especiales que, desde el principio y a lo largo de todo el proceso, permitan
contrastar aspectos clave de los escenarios finales de la actuacién (2035/50).

Para ello, el Consocio ha creado un “Cuadro de Mando Estratégico (CME)” para
contrastar las lineas mencionadas con relacion a cuatro escenarios alternativos basados
en distintas hipdtesis de intervencién, que van desde la mera ampliacién de la tempora-
da turistica o la ampliacién de nueva oferta turistica y residencial, hasta niveles
altos/muy altos de revalorizacion integral sin crecimiento.

Grafico 4: Escenarios fin de proceso

ESCENARIOS FIN DE PROCESO
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Y este balance previo, realizado a través de una serie corta de factores basicos (pre-
sién y calidad turistica), valores econémicos (ingresos turisticos), condiciones sociales
(empleo) y situacion ambiental (carga ecoldgica), apunta una primera conclusion: sélo
una apuesta muy ambiciosa, en términos de impulso publico y revalorizacién integral de
la zona, puede satisfacer positivamente el conjunto de los objetivos deseables.
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4.3.- La cuestion del cambio climdtico y los sistemas naturales

La cuestion del cambio climdtico es novedosa en la planificacién urbanistica y en
Playa de Palma adquiere una consideracion central por su incidencia directa sobre el sis-
tema costero, el del agua y las condiciones de confort turistico.

Estd siendo extraordinariamente complicado conseguir informacién con el detalle
necesario para poder establecer simulaciones climdticas y marinas para 2020/50/100 vy,
a través de sendos convenios con el CSIC y la Secretaria de Estado del Cambio
Climético, se han creado diversos equipos de investigadores del IMEDEA y la
Universidad de Cantabria para abordar el tema.

En este momento, ademds de organizar los recursos de conocimiento precisos, ya
se trabaja en torno a cinco objetivos estratégicos: mejorar la capacidad de adaptacion
general y del sistema residencial y turistico al cambio climdtico; conservar la biodiver-
sidad y recuperar la funcién de los ecosistemas litorales, terrestres y marinos; conocer y
gestionar de forma sostenible las dindmicas litorales y de la playa; mejorar los sistemas
de gestidn hidricos y prever la variacidn futura de las aguas terrestres y marinas; y orien-
tar de forma sostenible los ecosistemas urbanos.

4.4.- La reduccion de la carga ambiental y climdtica

La reduccién de la carga ecoldgica constituye, junto a la cuestion del reposiciona-
miento turistico, el principal reto de innovacién y creacion de valor estratégico del pro-
yecto. Con la colaboracion de ARUP y AUIA, actualmente se preparan los Programas y
Acciones en torno a los siguientes temas:

1°. Reducir el consumo de energia y la emision de gases de efecto invernadero,
disefiando posibles escenarios finalistas con “balance 0 de CO2” y 100% de ener-

gias renovables.

2°.  Mejorar el sistema de distribucion de agua, reducir su consumo, garantizar su
calidad, aumentar su reutilizacién y devolverla al medio en las mismas condicio-
nes que tenia inicialmente, todo ello con una reduccion del coste energético.

3°.  Mejorar el sistema de recogida de basuras, reducir la generacion de residuos,
maximizar su revalorizacién y plantear “0 residuos a vertedero” con un coste mini-

mo de energia.

4°.  Reducir el ruido local y conseguir que el impacto sénico del aeropuerto se sitiie
por debajo de los limites legales establecidos.
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5°.  Acometer la rehabilitacion integral de la edificacion y el medio urbano para
mejorar su valor residencial, turistico y reducir en torno a un 50% su impacto

ambiental y climdtico.

6°.  Mejorar la movilidad, garantizando la accesibilidad, disminuyendo el trafico y dise-
fando un escenario finalista “neutral en carbono” en los desplazamientos insulares.

4.5.- Un enorme reto, una gran oportunidad

Tras décadas de desidia, recuperar, en todos los sentidos, el litoral mediterrdneo espa-
fiol no va ser fécil y constituye un reto extraordinario, por otra parte inaplazable. Por eso,
Playa de Palma representa una inmensa oportunidad no sélo para la zona sino, también,
como banco de prueba de nuevas estrategias de valorizacion integral de nuestro litoral.

Y, en esa linea, conviene insistir en que un proyecto de este calado, aunque sea téc-
nicamente viable, s6lo serd posible si concurren una serie de condiciones bdsicas: pacto
politico y fuerte liderazgo institucional que den la imprescindible fuerza y estabilidad al
proceso; talento profesional innovador para dotar de coherencia y viabilidad al proyec-
to; y, muy especialmente, la apuesta decidida de la sociedad balear y del sector turistico
por impulsar la innovacién y el cambio en la zona y en el conjunto del litoral.
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Anexo: Las 6 Lineas de Actuacion y las 15 Acciones del 1S.2020

1* LIDERAZGO INSTITUCIONAL COMPARTIDO, BASADO EN LA
COOPERACION PUBLICO — PRIVADA Y EN UNA “GOBERNANZA”
EJEMPLAR PARA INICIAR UN NUEVO CICLO TURISTICO EN
CLAVE DE SOSTENIBILIDAD.

+ ACCION 1. Un “TURISMO 2020” comprometido, compartido y con obje-
tivos concretos evaluados en sucesivos Congresos 2008, 2012,2016 y 2020.

+ ACCION 2. Creacién de un “Observatorio Espaiiol del Turismo (OET)” y
de un “Indicador de Sostenibilidad del Turismo Espafiol (ISTE)” articula-
dos en una red de Observatorios Territoriales.

« ACCION 3. Propagacion de “Estrategias Territoriales y Sectoriales
Horizonte 2020”.

« ACCION 4. Institucionalizacién operativa de la figura de “Municipio
Turistico” (o entidad equivalente) vinculada a compromisos de buena
“gobernanza” y con un estatus financiero y fiscal adecuados.

2*. COMPROMISOS DE RESPONSABILIDAD CON RELACION AL
TURISTA, LA SOCIEDAD, EL PATRIMONIO CULTURAL Y NATU-
RAL Y LA MITIGACION/ADAPTACION AL CAMBIO CLIMATICO.

« ACCION 5. Cédigos y compromisos con relacién a la satisfaccion turisti-
ca, la calidad de vida de las sociedades locales y la utilizacién sostenible
del patrimonio natural u cultural.

+ ACCION 6. Progresivo alineamiento con los compromisos internacionales
relacionados con los limites de carga ambiental y el cambio climdtico en los
distintos territorios y eslabones de la “cadena de valor” turistica, muy espe-
cialmente en lo relacionado con el transporte en todas sus vertientes.

3*. CONOCIMIENTO, TALENTO Y EXPERIENCIA PARA IMPULSAR
CON SOLVENCIA LA INNOVACION Y LA SOSTENIBILIDAD
TURISTICA

« ACCION 7. Creacién de una potente Red de inteligencia e innovacién
turistica (una Agencia Publico-Privada) capaz de desarrollar nuevos siste-
mas de informacidn, investigacion, herramientas, evaluacion de escenarios,
etc., instrumentados a través de un potente Portal-Red.

« ACCION 8. Incorporacién de las bases estratégicas del “ TURISMO 2020 a
los planes de formacion y realizacién de programas “urgentes” de I+D en
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torno a cuestiones clave: indicadores, procedimientos de recualificacion inte-
gral de destinos, mitigacién y adaptacion al cambio climdtico, etc.

4*. CREACION DE POTENTES PROTOTIPOS DE REFERENCIA,
HERRAMIENTAS, ESTIMULOS Y SENSIBILIZACION SOBRE
TURISMO Y SOSTENIBILIDAD.

« ACCION 9. Creacién de potentes experiencias integrales de referencia,
replicables, en los elementos clave de la “cadena de valor”, especialmente
en destinos costeros, patrimoniales y de naturaleza, y en empresas signifi-
cativas del transporte y los servicios turisticos.

+ ACCION 10. Desarrollo de programas de sensibilizacién en torno a la sos-
tenibilidad y el turismo, dirigidos a los actores clave del turismo y a la
sociedad espaiiola.

+ ACCION 11. Apuesta a fondo por la actualizacién/implantacién de “certi-
ficaciones” y “clubs de calidad integral de producto” en porcentajes signi-
ficativos de los servicios y destinos turisticos.

5°, ACTUACIONES EXTRAORDINARIAS PARA LA REVALORIZACION
Y LA SOTENIBILIDAD EN EL LITORAL E INTERIOR DEL PAIS.

+ ACCION 12. Programa de recualificacién integral de destinos maduros en
el litoral.

* ACCION 13. Fortalecimiento de Subsistemas Turisticos en el interior del
pais.

6. CREACION DE REDES DE COOPERACION SOBRE TURISMO Y
SOSTENIBILIDAD EN EL INTERIOR Y EXTERIOR DEL PAIS.

« ACCION 14. Creacién de una “Red de Cooperacién sobre Turismo y
Sostenibilidad” en Espafia e integracién en redes internacionales sobre la
materia.

¢ ACCION 15. Incorporacion a proyectos innovadores en el ambito interna-
cional e impulso a la cooperacién exterior en torno a la innovacién sosteni-
ble de las estrategias turisticas.
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NUEVO PARADIGMA EN TURISMO: UN ANALISIS DESDE
LA ADMINISTRACION DE EMPRESAS A PARTIR DE LAS
PUBLICACIONES EN REVISTAS ESPECIALIZADAS

M?* CONCEPCION LOPEZ FERNANDEZ
Universidad de Cantabria

1.- INTRODUCCION

El estudio cientifico del turismo es relativamente limitado, tanto en extension
como en tiempo, incluso comparado con otros dmbitos de las ciencias sociales. Unida a
esto, los estudios sobre turismo han experimentado importantes cambios en los temas de
interés asi como en las metodologias empleadas (Xiao & Smith, 2000).

Plantearse la existencia de un nuevo paradigma en el estudio del turismo desde el
dmbito de la empresa exige analizar las publicaciones realizadas en las revistas cientifi-
cas. Este tipo de revistas constituyen una importante plataforma para examinar y anali-
zar la evolucion de un campo del saber y, también, del turismo (Xiao & Smith, 2006).
Por ello, constituyen una herramienta adecuada para poder aportar luz sobre esta cues-
tién al constituir el &mbito en el que puede reflejarse tal situacion.

Las revisiones de las revistas cientificas pueden abordarse desde dos puntos de
vista diferentes aunque complementarios (Kim, 1991; Mason et al., 1997; Svensson et
al., 2009 a, b): el estudio de las citas en alguna de las diferentes formas posibles o el
estudio de las percepciones sobre los contenidos y estilos de los trabajos en ella publi-
cados. Este trabajo se inscribe en la segunda de las alternativas ya que se revisardn los
contenidos de los articulos publicados.

Para abordar este andlisis hay una serie de cuestiones previas que deben decidirse

como son el dmbito geogréfico y temporal del andlisis asi como el criterio de seleccion
de los medios de comunicacion cientifica a revisar.
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En este sentido, desde el punto de vista geogréfico, se analizardn las publicaciones
realizadas en revistas espafolas dedicadas al andlisis del turismo. Como un andlisis de
este tipo serfa muy limitado si s6lo se revisaran las publicaciones realizadas en Espaiia,
se va a analizar también las principales revistas publicadas en lengua inglesa dado que,
a pesar de la relevancia de nuestro pais en el negocio turistico y del notable incremento
de las publicaciones cientificas sobre el tema por autores nacionales, dificilmente se
podria obtener una vision sobre las publicaciones cientificas en turismo sélo con las rea-
lizadas en Espafa.

Desde el punto de vista temporal, se van a analizar las publicaciones realizadas en
los tres ultimos afios (2007, 2008 y 2009), como una primera aproximacion para cono-
cer los aspectos principalmente tratados en las publicaciones mds recientes. De esta
manera seria posible deducir si se han producido o se estdn produciendo cambios en los
temas y la orientacion de las publicaciones.

Respecto al criterio empleado para la seleccion de las revistas a analizar se va uti-
lizar el de la calidad y la relevancia de sus aportaciones.

Para el caso de las revistas espaifiolas se revisardn aquellas incluidas en el indice
Latindex: Annals of tourism Research en espafiol (ATRE); Cuadernos de Turismo (CT)
y Papers de Turisme (PT) mds la revista de AECIT: Revista de Andlisis Turistico (RAT).

Una vez elegidas las revistas, se ha procedido a revisar los articulos incluidos en
ellas y seleccionar aquellos que se centraban en el estudio de las empresas turisticas.
Posteriormente, a partir de un andlisis de los contenidos de tales articulos, se ha proce-
dido a clasificar los mismos por temadticas. Para este andlisis se han revisado los titulos
y restimenes de los articulos y, cuando ha sido necesario, se ha procedido a revisar tam-
bién el contenido de los articulos completos.

En el caso de las revistas internacionales publicadas en lengua inglesa seria
posible realizar un trabajo similar con las principales revistas tanto del dmbito del
turismo en general como de la hosteleria en particular. Entre estos dos dmbitos exis-
te un cierto solapamiento pero no son idénticos en absoluto. Esta separacion es mas
nitida en las publicaciones internacionales que en las espafiolas pero muy relevante
para un trabajo que pretende analizar publicaciones desde el 4mbito de la empresa.
No obstante, la naturaleza del foro donde se presenta asi como la limitacién tanto
temporal como de espacio recomiendan realizar una evaluacién de las publicaciones
mds recientes en estos dmbitos a partir de los articulos de revisién de contenidos
publicados recientemente.
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2.- ANALISIS DE CONTENIDOS DE LAS REVISTAS ESPANOLAS (2007-2009)

En una primera aproximacién vamos a analizar el ndmero de articulos publicados
y su adscripcion a diferentes temadticas o tdpicos. A este respecto, si bien hay trabajos
que trabajan con una relacion extensa de tépicos (Xiao & Smith, 2006), en nuestro caso
se va a realizar la asignacion en dos niveles. En primer lugar se va a separar los articu-
los en cuatro grandes categorias (Empresa, Instrumentos de administracién de empresas
aplicados a otros &mbitos, Economia y Otros) atendiendo a las condiciones del Congreso
de AECIT. Posteriormente se desagregard la categoria de Empresa para realizar un and-
lisis més detallado de los contenidos.

Los 4 tépicos seleccionados en la primera fase engloban:
1.Articulos relacionados con las empresas turisticas.

2.Articulos que aplican instrumentos o herramientas propias de la administracién
de empresas, en sus diferentes facetas, a otros aspectos turisticos. En este grupo,
una parte muy relevante de articulos recogen la aplicacién de estos instrumentos
a la gestion de destinos turisticos.

3.Articulos relacionados con el andlisis econdmico del turismo y las politicas
publicas.

4.Articulos relacionados con otros aspectos como: Destinos turisticos, recursos
turisticos, andlisis de las particularidades de diferentes tipos de turismo, sosteni-
bilidad, docencia, profesion, sociologia aplicada turismo.

Los datos se muestran en el cuadro 1. En primer lugar hay que comentar que los datos
no siempre son completos debido a los retrasos que algunas publicaciones acumulan.

En el cuadro 1 se observa que el peso de los articulos relacionados con la empre-
sa es muy similar en tres de las cuatro revistas espafiolas analizadas. En Annals en
Espafiol, Papers de Turisme y Revista de Andlisis Turisticos el total de articulos publi-
cados relacionados con la empresa oscila entre el 28 y el 32 por ciento de todos los
publicados. En el caso de Cuadernos de Turismo el peso es ligeramente inferior (18 por
ciento) al ser una revista de origen geogréfico. Esto se refleja en el peso que tienen los
articulos encuadrados en la categoria “otros” en esta revista ya que alcanzan el 56 por
ciento de todos los publicados.
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Cuadro 1: % Articulos y tematicas en las revistas de turismo en espaiiol (2007-2009)

ATRE Empresa |Instrumentos| Economia Otros
2007 (44) (12) (19) (25)
2008 (20) (13) (20) 47)
TOTAL ATRE (32) (10) (20) (3%
CT Empresa |Instrumentos| Economia Otros
2007 (22) 22) (13) (43)
2008 (19) (5) (10) (66)
2009 8) (33) ) (59)
TOTAL CT (18) (18) ) (55)
PT Empresa |Instrumentos| Economia Otros
2007 (25) (25) (25) (25)
2008 (33) (33) (33) —
2009 (50) (25) (25) —
TOTAL PT (33) (28) (28) (11)
RAT Empresa |Instrumentos| Economia Otros
2007 (40) (20) (20) (20)
2008 (10) — (10) (80)
2009 (25) (25) (25) (25)
TOTAL RAT (28) (14) a7 40

ATRE: Annals of Tourism Research en Espafiol. CT: Cuadernos de Turismo (CT)
PT: Papers de Turisme. RAT: Revista de Anélisis Turistico

Aunque el nimero de afos analizado no es muy elevado, si se observan, en cam-
bio, bastantes oscilaciones en el nimero de articulos publicados cada afio sobre empre-
sa en las distintas revistas.

especto eso relativo de egoria empresa sobre el resto de las identifica-
Respecto al peso relativo de la cat a sa sobre el resto de las identifica
das, se observa que en todos los casos estd entre las dos primeras, en general junto a las
categoria de otros o al mismo nivel que “Instrumentos”. Por su parte, la categoria de
“Instrumentos” representa en torno al 10 por ciento de los articulos en “Annals en
Espafiol” y en “Revista de Andlisis Turistico”, el 18 por ciento en “Cuadernos de
Turismo” y 28 por ciento en “Papers de turisme”.
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En una segunda fase vamos a proceder a analizar los contenidos de los articulos
englobados en la categoria “Empresa”. Para ello se van a asignar a diferentes temdticas
y comprobar si son articulos tedricos o no. En el segundo caso, se diferenciard entre arti-
culos que se basan en casos, que usan métodos de investigacion cualitativa o que son
empiricos. Por ultimo se analizard que tipo de empresas turisticas estd estudiando.

Para analizar las temdticas mds tratadas por los articulos sobre empresas turisticas
hemos agrupado los mismos en una serie de categorias. Las mismas han sido seleccio-
nadas atendiendo a: n° de articulos esperados en las diferentes categorfas y dreas de inte-
rés en la investigacion en administracion de empresas. Los topicos seleccionados son:

1. Direccion de Empresas. Agrupa articulos que tratan sobre estrategia, estructura y
comportamiento empresarial, asi como otros aspectos aqui encuadrados como lo
relacionado con la produccion, la tecnologia y las TIC o la calidad y los sistemas
de gestién en general.

2. Recursos Humanos. Esta categoria se ha desagregado de la anterior por el nimero
de trabajos que esperaban encontrarse asi como por la importancia que tienen los
recursos humanos en el turismo al tratarse de un servicio. Este tépico suele apare-
cer como uno separado en articulos previos de revision (Ballantyne et al., 2009)

3. Marketing. Aglutina articulos relacionados con las diferentes variables del marke-
ting-mix (producto, precio, promocién y publicidad); segmentacién, andlisis de
demanda y otros.

4.  Estudios sobre el consumidor-turista. Se ha desagregado esta categoria de la ante-
rior por que aparece como una separada en otros trabajos previos (Ballantyne et al.,
2009) y ademds por que en los mismos ha sido identificada como uno de los de
mayor crecimiento en los trabajos publicados. Incluye articulos relacionados con
diversos aspectos de comportamiento, satisfaccion, elecciéon u otros del turista
como consumidor.

5. Finanzas y contabilidad. Aglutina trabajos relacionados con ambas disciplinas. Se
han englobado juntas por que no se espera encontrar un gran nimero pero, sin
embargo, tienen un cardcter muy diferente a la de las anteriores.

El cuadro 2 recoge los resultados de esta primera desagregacion. Vemos en ella que
son los temas relacionados con la Direccion de Empresas y los estudios sobre los turis-
tas los mds tratados en las revistas espafiolas analizadas. Respecto a los grupos menos
numerosos en trabajos, curiosamente ambos, se han publicado integramente en
“Cuadernos de Turismo”. Por otro lado, sélo “Annals en Espafiol” y “Papers de
Turisme” han publicado trabajos sobre Marketing.
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Cuadro 2: % Articulos sobre empresas turisticas en las revistas de turismo en espaiiol
(2007-2009). Tematicas

Revista Direccién Recursos | Marketing | Estudios Finanzas
Empresas | Humanos Turista
ATRE (50) — (20) (30) —
CT (40) (30) — (20) (10)
PT (33) — (50) a7 —
RAT (63) — — 37) —
TOTAL 47) 9 5) (26) 103

ATRE: Annals of Tourism Research en Espafiol. CT: Cuadernos de Turismo (CT)
PT: Papers de Turisme. RAT: Revista de Andlisis Turistico

Antes de analizar con mds profundidad estos trabajos, vamos a presentar algunos

datos adicionales sobre los mismos, como se explicé més arriba.

En primer lugar, para analizar sobre que tipo de empresas turisticas se ha realiza-

do el estudio, se ha clasificado estas empresas en las categorias mds relevantes:

Hoteles. Por constituir la forma de alojamiento turistico por excelencia y estar nor-
malmente individualizada en las fuentes de datos secundarias.

Resto de alojamientos. Menos estudiados que los anteriores, muchas veces por ser
mds dificil encontrar datos, pero igualmente importantes. Aqui se incluye desde
viviendas rurales hasta cruceros, balnearios, etc. Que, en realidad, estin muy rela-
cionados, con tipos de turismo.

Agencias de Viajes, como principal agente comercializador de los desplazamien-
tos turisticos.

Restaurantes como representantes de otra de las grandes funciones de la oferta
turistica.

El cuadro 3 nos proporciona informacion sobre el tipo de empresas analizadas en

los trabajos presentados en cada revista.
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Cuadro 3: % Articulos sobre empresas turisticas en las revistas de turismo en espaiiol

(2007-2009). Tipos de empresas

Revista Hoteles Otro Agencias |Restaurante | General
alojamientos| de viajes
ATRE (20) (30) — — (50)
CT (50) (10) — — (40)
PT (33) — (17) (33) a7
RAT (74) — (13) — 13)
TOTAL (44) 12) ©6) 6) 32)

ATRE: Annals of Tourism Research en Espafiol. CT: Cuadernos de Turismo (CT)

PT: Papers de Turisme. RAT: Revista de Andlisis Turistico

En este caso observamos que las empresas de alojamiento en general y los hoteles
en particular son, con diferencia, las empresas turisticas mds estudiadas en las revistas
espafiolas. Su peso es especialmente relevante en “Cuadernos de Turismo” y en la
“Revista de Andlisis Turistico”. Respecto a otras empresas turisticas, Gnicamente
“Papers de Turisme” y la “Revista de Andlisis Turistico” han publicado trabajos dedica-
dos a empresas turisticas no dedicadas al alojamiento.

Por dltimo, para conocer las metodologias empleadas en los diferentes trabajos,
hemos agrupado estas en los siguientes grupos:

1. Trabajos tedricos. Que realizan una valoracidn, una revisién de la literatura o del

estado del arte en un aspecto o que elaboran modelos sobre diferentes aspectos.

2. Trabajos que aplican el método del caso o que describen un caso concreto.

3. Trabajos que aplican alguna metodologia cualitativa.

4. Trabajos que aplican diferentes metodologias sobre datos, primarios o secundarios,

provenientes del andlisis de las poblaciones o muestras de diferentes empresas.

El cuadro 4 nos informa sobre si los trabajos son tedricos o no.
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Cuadro 4: % Articulos sobre empresas turisticas en las revistas de turismo en espaiiol
(2007-2009). Metodologia

Revista Teérico Caso Cualitativo | Cuantitativo
ATRE (20) — — (80)
CT (30) — — (70)
PT (33) — — (67)
RAT (38) — — (62)
TOTAL (29) — — 71

ATRE: Annals of Tourism Research en Espafiol. CT: Cuadernos de Turismo (CT)
PT: Papers de Turisme. RAT: Revista de Andlisis Turistico

En este caso podemos apreciar como la mayoria de los trabajos realizados en el
ambito de las empresas turisticas son cuantitativos, no aprecidndose diferencias sensi-
bles entre las distintas revistas, si bien la “Revista de Andlisis Turistico” es la que mas
porcentaje de estudios tedricos ha publicado en estos afios.

Si realizamos este mismo andlisis en funcién del tépico tratado en los articulos
podremos saber si existe una relacién entre metodologia de investigacién y tépico
(cuadro 5).

Cuadro 5: Metodologia de los articulos sobre empresas turisticas en funcion del
topico tratado (2007-2009)

Tépico Teérico Cualitativo Cuantitativo
Direccién Empresas 31 — (69)
RR HH (67) — (33)
Marketing (20) — (80)
Estudios turista (22) — (78)
Finanzas — — (100)

Se comprueba como la totalidad de los articulos de finanzas son cuantitativos, aun-
que su escaso nimero hace poco representativo este cdlculo. Por otro lado los estudios
de turistas asf como el resto de marketing son cuantitativos en un 80 por ciento, los de
Direcciéon de Empresas en un 69 por ciento. Los de mayor presencia de trabajos tedri-
cos son los que analizan la problematica de los Recursos Humanos.
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3.- ANALISIS DE CONTENIDOS DE LAS REVISTAS INTERNACIONALES

En trabajos de revisién de la literatura previamente publicados se pueden encon-
trar datos relevantes sobre las publicaciones en el 4mbito de la hosteleria y el turismo.

El trabajo de Rivera y Upchurch (2008) realiza un anélisis de los contenidos de una
de las principales revistas de hosteleria (International Journal of Hospitality
Management) entre 2000 y 2005. Para ello sigue una detallada clasificacién que distin-
gue entre niveles de actividades de gestidn, fases del proceso directivo y dreas funcio-
nales. Analiza igualmente si el articulo es empirico o conceptual, las metodologias
empleadas, el tipo de subsector turistico al que se aplica el estudio y el tipo de datos
empleados en su caso. Las principales conclusiones fueron:

. El 51 por ciento de los articulos fueron considerados estratégicos. Esto se susten-
ta en el hecho de que la mayoria de los trabajos en esta categoria se centraran en
evaluar la rentabilidad identificando fortalezas y debilidades y proponiendo reco-
mendaciones.

. Respecto a los trabajos de orientacién mads téctica el acento se puso en la investigacion
sobre problemas concretos asi como en las recomendaciones de accion concretas.

. Por tltimo, los trabajos centrados en el nivel operativo se reparten, casi a partes
iguales, entre los que se centran en la planificacién y el control de las operaciones.
Se busca asi mejorar la eficiencia de los procesos.

. En cuanto a las dreas funcionales, las principales dreas de interés fueron los
Recursos Humanos y el Marketing, seguidos de las finanzas. En este estudio no
se separa la direccién de empresas como una categoria aparte sino que se desagre-
ga en otras.

. Si nos centramos en si el trabajo es empirico o conceptual, podemos decir que la inves-
tigacién empirica ha sido la dominante en esta revista durante el periodo analizado.

*  En cuanto a las metodologias usadas se observa un uso creciente de métodos esta-
disticos cada vez mas sofisticados. En este sentido, el nimero de articulos con ana-
lisis cuantitativos y estadisticos en “International Journal of Hospitality
Management” supera a los aparecidos en otras revistas como Journal of Hospitality
and Tourism Research, Annals of Tourism Research o Tourism Management.

*  Respecto a los segmentos o subsectores del mercado mds analizados, se observa

que la atencion principal se ha dirigido hacia el alojamiento y la restauracién. De
ellos, la mayoria fueron de orientacién estratégica.

M* CONCEPCION LOPEZ FERNANDEZ 99



En Ballantyne et al. (2009), se revisan las doce revistas turisticas mds relevantes
segun el trabajo de McKercher et al. (2006) (Tourism Management, Annals of Tourism
Research, Journal of Travel Research, Journal of Vacation Marketing, Tourism
Economics, Journal of Recreation Research, International Journal of Tourism Analysis,
Tourism Analysis, Current Issues in Tourism, Journal of Tourism Studies, Tourism
Geographies y Tourism Culture and Communication). El periodo analizado es de 1994
a 2004. Entre ellas no se encuentran revistas de hosteleria. En su estudio se establece,
que los tépicos mds tratados en esas revistas fueron los de estudios sobre turistas, plani-
ficacién turistica, destinos turisticos y marketing. Conjuntamente suponen el 37 por
ciento de todos los articulos publicados. El primero y el cuarto se corresponden con dos
de las categorias establecidas para los trabajos centrados en el dmbito de las empresas
turisticas, contdndose ademads entre los tdpicos que habian crecido més en el periodo
analizado. Los otros dos no corresponden con teméticas directamente relacionadas con
las empresas turisticas y, por otro lado, se encuentran entre los tdpicos cuya presencia
ha sufrido un descenso mds acusado.

Una muestra de articulos fue sometida también a un andlisis mds detallado sobre
las metodologias empleadas. Encontrandose que el 59 por ciento realizaba investigacion
cuantitativa (la encuesta era la forma de captar informacién mas frecuente al ser utiliza-
da en un 39 por ciento de los casos). La investigacion cualitativa la empleaba el 19 por
ciento de los trabajos, un 6 por ciento empleaba aproximaciones mixtas y el 16 por cien-
to eran articulos tedricos o de revision. De entre todos los topicos, los que estudiaban la
problematica de los turistas eran los mds fuertemente cuantitativos.

En conclusion el estudio de Ballantyne et al. (2009) para el periodo 1994-2004
identifica una serie de pautas:

. Importancia creciente de la investigacion sobre el turista y las experiencias turisti-
cas, asi como sobre el marketing y la direccion de empresas.

. El declive en los estudios de corte economico y los centrados en la hosteleria (tal
vez por la consolidacion de revistas prestigiosas en el 4mbito de la hosteleria que

han recogido esta investigacion).

. La disminucidon de los trabajos norte americanos asi como el correlativo incremen-
to en la importancia de Nueva Zelanda y los paises asidticos.

. La emergencia de un paradigma interpretativo en algunos tépicos ya establecidos.

Finalmente, se reclama atencion para atender una diversidad de tépicos y de meto-
dologias (especialmente las cualitativas relevantes en las ciencias sociales).
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Otras conclusiones relacionadas con el tema objeto de andlisis pueden encontrarse
en otros articulos de revision. Asi, Svensson et al., (2009 a,b). revisan las 3 principales
revistas de turismo (Annals of Tourism Research, Tourism Management y Journal of
Travel Research) y las 3 principales revistas de hosteleria (Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, International Journal of Hospitality Management, Journal of
Hospitality and Tourism Research) segun el trabajo de Howey et al, (1999) ratificado en
McKercher et al. (2006). El periodo de anélisis fue de 2000 a 2007 encontrando:

. Hay una variedad de metodologias en los trabajos publicados, predominando los
cuantitativos (39,3 por ciento). Los trabajos con metodologias cualitativas alcan-
zaron el 9 por ciento mientras que los mixtos suponian el 10,3 por ciento. El 41 4
por ciento restante eran trabajos no empiricos (incluidas revisiones, comentarios y
recensiones y comentarios de libros).

. Si nos centramos en los trabajos empiricos, el mayor peso de trabajos empiricos lo
tiene “Journal of Hospitality Tourism Research” (90 por ciento) y “Journal of Travel
Research” (75 por ciento). Le siguen practicament igualados “International Journal
of Hospitality Management” (68 por ciento), “Cornell Hotel and Restaurant
Quarterly” (66 por ciento) y “Tourism Management” (65 por ciento). Annals of
Tourism Research tiene el menor peso de articulos cuantitativos (51 por ciento).

e Una gran parte de los trabajos empiricos usaba datos nacionales, echdndose en
falta trabajos elaborados a partir de datos internacionales. Este tipo de trabajos per-
mitiria obtener conocimiento sobre la influencia que las diferencias culturales tie-
nen para el turismo.

4.- CONCLUSIONES

En un mundo cada vez mds globalizado parece claro que buena parte de la investi-
gacion realizada en el 4mbito del turismo y especialmente de la hosteleria esta orientado
hacia la solucién de problemas estratégicos. Esto puede estar relacionado con lo que
Ingram (1996), en su de identificacién de gaps en la investigacién en turismo, identifica-
da como una necesidad, ampliamente compartida, de disponer de una clara comprensién
de la naturaleza del negocio asi como de una mayor profesionalizacion en todos los dmbi-
tos del negocio turistico. Esta necesidad se habria visto respondido en la medida en que
buena parte de la investigacion no se ha dirigido tanto a la resolucién de problemas ope-
rativos, mas o menos sofisticados, complicados o relevantes, sino mds bien a identificar
tendencias emergentes y analizar estrategias globales (Rivera & Upchurch, 2008).

La progresiva sofisticacién y complejidad de las metodologias usadas va en la direc-
cion de proporcionar informacion y conocimientos sobre la hosteleria y el turismo cada
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vez mejores y, por lo tanto mds ttiles, tanto para los académicos como para los profesio-
nales. Esto indica una consolidacion evidente de la disciplina, no porque los articulos con-
ceptuales sean “peores”, sino porque la investigacion empirica permite contrastar teorfas.
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INNOVACIONES ORGANIZATIVAS EN LA EXPANSION
INTERNACIONAL DE LAS EMPRESAS HOTELERAS'

CRISTINA LOPEZ DUARTE
MARTA M? VIDAL SUAREZ
Universidad de Oviedo

RESUMEN

En este trabajo se realiza un estudio (desde una perspectiva tedrica) de los procesos
de crecimiento internacional de las cadenas hoteleras, analizando, en particular, la influen-
cia que los factores susceptibles de generar incertidumbre externa —distancia cultural exis-
tente entre las naciones inversora y receptora y riesgo pais de esta ultima— ejercen sobre la
elecciéon del modo de implantacion elegido por la cadena. Los factores generadores de
incertidumbre externa en los procesos de internacionalizacién juegan un papel determinan-
te sobre la eleccion del modo de entrada elegido por las empresas inversoras. En el caso
particular de las cadenas hoteleras, las peculiaridades propias de las empresas de servicios,
de un lado, y la propia dindmica del sector de actividad, del otro, parecen haber conducido
a que tales procesos de internacionalizacién no se hayan llevado a cabo a través de las for-
mulas mds convencionales, sino que se hayan desarrollado ciertas innovaciones organizati-
vas al objeto de materializar tales procesos. Asi, las cadenas hoteleras se han internaciona-
lizando, fundamentalmente, utilizando férmulas que implican la cooperacion con terceras
empresas mediante el desarrollo de alianzas estratégicas o acuerdos de cooperacion de natu-
raleza vertical, lo que les permite reducir el riesgo percibido en el mercado receptor y, en
consecuencia, mitigar los efectos de la distancia cultural y/o el riego pais. Por otro lado,
cuando las cadenas han optado por realizar inversiones en el mercado receptor, su objetivo
primordial ha sido acceder a la red de acuerdos verticales desarrollada a su vez por la
empresa socio y/o adquirida en el mercado destino; es decir, la inversion se realiza al obje-
to de comprar o acceder a la posicién contractual de la empresa local.

' Los autores agradecen el apoyo financiero proporcionado por el Ministerio de Ciencia e
Innovacién (Proyecto de investigacién: ECO 2009-07786).

103



1.- INTRODUCCION

La eleccién de las pautas de internacionalizacion y las férmulas de implantacion
en los mercados destino constituye un tema ampliamente abordado por la literatura
sobre Crecimiento y Gestion Internacional. Asi, el abanico de trabajos que, a nivel
nacional e internacional, ha analizado los factores que subyacen tras la eleccién de las
diferentes férmulas —creacion de filiales de plena propiedad (FPPs), creacion de empre-
sas conjuntas (ECs), realizacién de diferentes tipos de adquisiciones, implantacion en el
mercado mediante el desarrollo de acuerdos verticales o desarrollo del mismo a partir de
simples exportaciones—, asi como las ventajas y costes que se derivan de cada una de
ellas resulta muy amplio. En este sentido, mientras la creacion de una FPP constituye la
férmula que otorga a la empresa una mayor autonomia para desarrollar su proceso inver-
sor en el exterior a partir de sus propios recursos, las empresas conjuntas y las adquisi-
ciones son consideradas modos de entrada alternativos que permiten a la empresa inver-
sora acceder a recursos y capacidades externos, generalmente especificos del pais recep-
tor de la inversion, de los que aquélla carece (Kogut y Singh, 1988; Hennart, 1988;
Hennart y Reddy, 1997, 2000; Reuer y Koza, 2000). Por su parte, los acuerdos vertica-
les permitirian a la empresa el acceso a tales recursos a través de la participacion de una
empresa socio, siendo esta empresa la que realmente desarrolla el proyecto inversor en
el mercado receptor, mientras que las exportaciones supondrian una mera internaciona-
lizacién comercial (que no productiva) de la empresa.

La incertidumbre externa que afecta al proceso de internacionalizacidn constituye
un factor determinante del riesgo al que la empresa se expone en el proceso de crecimien-
to internacional, y, por ende, de la férmula elegida para implantarse en el mercado recep-
tor. En concreto, cabe diferenciar entre la incertidumbre procedente del entorno informal
y del entorno formal del pais receptor, aproximados en la literatura sobre expansion inter-
nacional a través de la distancia cultural y el riesgo pais, respectivamente.

Las empresas del sector turistico y, mds en concreto, las cadenas hoteleras, no han
permanecido al margen de los procesos de crecimiento internacional experimentados
por buena parte de los sectores de actividad, no sélo en el marco de nuestra economia’,
sino a nivel mundial. No obstante, las peculiaridades propias de las empresas de servi-
cios, de un lado, y la propia dindmica del sector de actividad, del otro, parecen haber

> Tal y como se recoge en los informes de la UNCTAD (2003, 2004), el nimero de empresas
espaiiolas que acometen proyectos susceptibles de ser calificados como inversiones en el exterior se ha
quintuplicado en apenas 10 afios, resultando particularmente importante la incorporacién al proceso
inversor de las “pequefias multinacionales espafiolas” (Guillén, 2005); es decir, empresas ajenas a las
grandes multinacionales implicadas en sectores de actividad tradicionalmente regulados (Energia,
Telecomunicaciones, Finanzas...) que han concentrado buena parte de los esfuerzos inversores proce-
dentes de nuestra economia.
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conducido a que tales procesos de internacionalizacidn no se hayan llevado a cabo a tra-
vés de las férmulas mds convencionales, sino que se hayan desarrollado ciertas innova-
ciones organizativas al objeto de materializar tales procesos (Contractor y Kundu,
1998a; 1998b; 2000; Dunning y Kundu, 1995; Erramilli y Rao, 1993).

En el presente trabajo se analizan tales innovaciones, asi como el papel que las mis-
mas pueden jugar como férmulas que permitan a la empresa que se expande controlar los
factores de incertidumbre externa antes mencionados, todo ello desde una perspectiva
exclusivamente tedrica. El trabajo se ha estructurado de la siguiente forma: en la préxima
seccidn se analizan los procesos de internacionalizacién y los diversos modos de entrada al
alcance de la empresa que opta por crecer en nuevos mercados para, a continuacion, anali-
zar el papel que la incertidumbre externa juega como factor determinante de la eleccion del
modo de entrada. Posteriormente y a partir de una revision de la literatura al respecto, se
presentan los rasgos distintivos de las pautas de internacionalizacion seguidas por las cade-
nas hoteleras espafiolas, asi como el potencial papel que la incertidumbre externa puede
jugar tras la eleccion de tales pautas. El trabajo se cierra con una reflexion sobre los princi-
pales aspectos analizados, asi como con nuevas propuestas de estudio al respecto.

2.- PROCESO DE INTERNACIONALIZACION Y FORMAS DE ENTRA-
DA EN EL PAIS RECEPTOR

El proceso de crecimiento internacional implica la toma de diversas decisiones por
parte de la empresa que se expande, una de las cuales es conocida en la literatura como la
eleccién del modo de entrada (entry mode choice) o decision relativa al grado de compro-
miso, inversion y riesgo que la empresa inversora desea asumir en el mercado receptor en
relacién con su proyecto; en este sentido, la empresa que se internacionaliza debe decidir si
va a acometer un proyecto inversor en solitario —creacion o adquisicién de una filial de
plena propiedad (FPP)—, si, por el contrario, va a compartir dicha inversién —creacién de
una empresa conjunta (EC) o acuerdo de cooperacion horizontal— o si opta por realizar una
proyecto que no requiera la realizacién de una inversion en el mercado receptor, bien sea a
través de un acuerdo de cooperacion vertical, bien a través de una mera exportacion.

Entre las teorias y modelos dirigidos a explicar los procesos de expansion internacional
y la eleccién del modo de entrada en el pais destino de dichos procesos se encuentra el deno-
minado Paradigma de las Etapas de Desarrollo, elaborado por autores de la universidad sueca
de Uppsala (Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson y Valhne, 1977). El mismo plan-
tea la internacionalizaciéon como un proceso gradual o evolutivo, tanto en lo que a la forma de
internacionalizacion, como a los paises destino de la misma se refiere. Asi, segtin este mode-
lo, cabe esperar que los primeros procesos de expansion internacional de la empresa se lleven
a cabo mediante la utilizacién de aquellas férmulas que impliquen un menor compromiso con
el mercado receptor para posteriormente, a medida que la empresa acumula know how y
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experiencia en lo que a crecimiento internacional se refiere, utilizar formulas de implantacién
que impliquen mayor complejidad y compromiso con dicho mercado. Adicionalmente, cabe
esperar que los primeros procesos de internacionalizacién de la empresa se dirijan hacia aque-
llos paises que le resultan mds cercanos —no solo en términos de distancia econdmica, Sino
principalmente en términos de distancia socio-cultural y econdmica— y familiares, para poste-
riormente dirigirse hacia aquellas naciones mds distantes y desconocidas.

En principio, cabe pensar en la exportacion (en sus multiples modalidades) como la f6r-
mula de expansién internacional que implica un menor compromiso en el mercado receptor
—linicamente los bienes y servicios terminados de a empresa transfieren las fronteras de su pais
de origen— y, por tanto, la que requiere un menor conocimiento por parte de la empresa de
dicho mercado, implica una menor inversion de recursos en el mismo y, por ende, supone una
menor exposicion al riesgo. En el extremo contrario se encuentran la inversion directa en el
exterior realizada por la empresa en solitario, mediante la creacion de una nueva empresa
(filial) en el mercado receptor o la adquisicién de una empresa previamente localizada en el
mismo. Entre ambas opciones extremas se encuentran una serie de férmulas de expansién
internacional que se caracterizan por la necesaria intervencion de una segunda empresa y, por
lo tanto, por la realizacion de alianzas estratégicas o acuerdos de cooperacion, bien sean ver-
ticales u horizontales. Los denominados acuerdos verticales se caracterizan, principalmente,
por dos rasgos distintivos: de un lado, la segunda empresa que colabora en el proceso de
expansion internacional de la primera debe estar localizada en el propio mercado destino del
proceso de internacionalizacién y, del otro, la empresa que se expande internacionalmente
transfiere al mercado destino los conocimientos, experiencia, know how y tecnologias nece-
sarios para que el producto / servicio final pueda ser elaborado en dicho mercado por su socio
colaborador. Entre este tipo de acuerdos se encuentran diferentes férmulas contractuales, tales
como los contratos de licencia, franquicia y gestion, los acuerdos llave en mano en sus dife-
rentes modalidades —llave, producto o mercado en mano— y los acuerdos de subcontratacién
internacional. Por el contrario, los acuerdos de tipo horizontal o coaliciones empresariales
implican la colaboracién de empresas que no guardan una relacion vertical a través de la cade-
na de valor afiadido. Entre las férmulas enmarcadas en este tipo de acuerdos se encuentran los
intercambios bilaterales de redes de distribucién o infraestructuras (frecuentemente utilizados
por las empresas enmarcadas en los diferentes sectores de servicios) y las agrupaciones de
empresas, siendo en este tltimo caso la creacion de empresas conjuntas; es decir, la realiza-
cién de inversiones directas que implican propiedad y control compartido, la férmula mas fre-
cuentemente utilizada.

La literatura al respecto analiza la eleccion entre estas opciones en términos de la rela-
cién costes/beneficios inherente a cada una de las ellas. Si bien dicha eleccién se ha analiza-
do desde diferentes marcos o perspectivas tedricas —la Teorfa de Costes de Transaccion, las
Teorias de la Empresa basadas en el Conocimiento o el Paradigma Ecléctico de la Produccién
Internacional son algunas de las mds frecuentes—, parece existir un consenso al apuntar al
hecho de que no existe una férmula 6ptima o ideal para materializar el proceso de expansién
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internacional; al contrario, la eleccion de una u otra férmula depende de la presencia de deter-
minados factores susceptibles de potenciar o inhibir las ventajas y los costes inherentes a cada
una de las alternativas. En este sentido, la incertidumbre externa que afecta al proyecto de cre-
cimiento internacional constituye un factor particularmente relevante.

3.- LAINCERTIDUMBRE EXTERNA INHERENTE A UN PROYECTO DE
INTERNACIONALIZACION

La incertidumbre externa hace referencia a la incertidumbre percibida por la
empresa inversora en el entorno institucional formal e informal del pais receptor (Henisz
y Delios, 2002; Delios y Henisz, 2003b; Slangen y Tulder, 2009). En términos de la lite-
ratura sobre modo de entrada, la incertidumbre asociada al entorno informal del pais
receptor se ha conceptualizado y medido tradicionalmente a través del concepto de dis-
tancia cultural, mientras que la relacionada con el aspecto formal de dicho entorno se ha
vinculado con el riesgo pais y, mds en concreto, con el riesgo politico.

La DC existente entre dos naciones refleja las diferencias existentes en determinados
valores, normas y pautas de comportamiento entre las mismas (Shenkar, 2001). Ya en el
desarrollo de su pionero modelo sobre las Etapas de Desarrollo del Proceso de
Internacionalizacién, Johanson y Vahlne (1977) hacen referencia al concepto de distancia
cultural entre dos naciones, vinculandola con todas las diferencias existentes entre las for-
mar de pensar y actuar de sus respectivas poblaciones; diferencias que incrementan la des-
ventaja del extranjero o dificultades que la empresa debe superar cuando pretende desarro-
Ilar sus actividades en un nuevo pais. Por su parte, en su pionero trabajo sobre la eleccion
del modo de entrada, Kogut y Singh (1988) definen la distancia cultural como “el grado en
que las normas culturales en una empresa subsidiaria son diferentes de las de su empresa
matriz”. En el marco de la literatura sobre Gestién Internacional, y mds en concreto, sobre
eleccion del modo de entrada, el concepto de DC mds frecuentemente utilizado es el que se
basa en las diferencias existentes en las dimensiones culturales identificadas y medidas por
Hofstede (1980, 2001) y, mds en concreto, en el indice compuesto a partir de tales dimen-
siones por Kogut y Singh en 1988°. Siguiendo la aproximacién de Barkema et al (1997), la
DC existente entre las naciones origen y destino de una IDE se traduce en un doble efecto
para la empresa que se internacionaliza, de un lado, en la necesidad de conocimiento y con-
tacto sobre el pais destino que le permita superar las mencionadas dificultades o desventa-
jas y, del otro, en una barrera que dificulta el flujo de conocimientos —y, consecuencia de
ello, de otros flujos adicionales— entre ambos paises.

* Asi lo constatan tanto las revisiones de la literatura realizadas por Harzing (2003) y Shenkar
(2001), como la revision sobre la literatura reciente al respecto realizada en el presente trabajo —véase
el epigrafe 2 del mismo.
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El riesgo pais, por su parte, hace referencia al grado de volatilidad de las condicio-
nes politicas, econdmicas y sociales de una determinada nacidn; mientras que el concep-
to de riesgo politico se circunscribe al grado de volatilidad Gnicamente de las primeras
(Oetzel y Bettis, 2001), recogiendo la probabilidad de un cambio en el régimen de
gobierno del pais y/o de las politicas seguidas por tal régimen (Henisz, 2000). Resulta
dificil, no obstante, aislar totalmente los tres tipos de factores que configuran el riesgo
pais, ya que los mismos tienden a estar altamente correlacionados. Cabe englobar en el
término todos aquellos factores susceptibles de cambio sustancial y repentino que pue-
den derivar en una pérdida para las empresas extrajeras presentes en el pafs. Asi, tal y
como apuntan Meschi y Riccio (2008), en el 4mbito estrictamente politico podrian
incluirse factores tales como la inestabilidad del gobierno o de las instituciones publi-
cas; la modificacion de leyes que afecten a la propiedad privada, a la expatriacion de
beneficios o a las actividades de las empresas extranjeras y el grado de corrupcion ins-
titucionalizado en los estamentos politicos; mientras que entre los factores de origen
econdmico podrian incluirse la devaluacién de la moneda local, la imposibilidad del
estado para hacer frente a sus pagos o una modificacion substancial de los tipos de inte-
rés en el mercado local. En udltima instancia, un incremento en la incertidumbre deriva-
do de la volatilidad en el entorno politico magnifica las dificultades en la obtencién,
interpretacion y organizacion de la informacion necesaria para la correcta materializa-
cion y desarrollo de una IDE (Delios y Henisz, 2003b).

En todo caso, las operaciones internacionales se perciben tradicionalmente como
mads “inciertas” que las de &mbito nacional; de tal forma que tanto la DC existente entre
las naciones origen y destino de un proyecto internacional, como el grado de RP de la
nacion receptora del proyecto se asocian sistemdticamente con el grado de incertidum-
bre asociado a tal operacién. No existe consenso, sin embargo, sobre la implicacién que
tal incremento de la incertidumbre tiene sobre la eleccién del modo de entrada asociado
a un proyecto de inversién exterior. Muy al contrario, desde una de las perspectivas mas
frecuentemente utilizadas par analizar la eleccién del modo de entrada, como es la
Teoria de Costes de Transaccion, cabria plantear dos hipdtesis totalmente contradicto-
rias en relacion con el efecto que esta variable ejerce sobre la eleccion del modo de
entrada (Brouthers y Brouthers, 2001; Harzing, 2003 y Shenkar, 2001)*.

De un lado, cabria esperar que al objeto de contrarrestar dicho grado de incertidum-
bre, la empresa inversora intentara acceder a conocimientos y contactos propios y especi-
ficos del mercado receptor. Dado que los mismos pueden resultar dificilmente accesibles
a través del mercado, la empresa inversora optaria por materializar su proyecto de interna-

* Si bien todos estos trabajos analizan la posibilidad de establecer una doble hipétesis en el marco
de la TCT relativa a la incertidumbre, todos ellos la enmarcan en el estudio concreto del impacto de la
DC sobre el modo de entrada.
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cionalizacién a través de férmulas que impliquen la participaciéon de un socio —general-
mente local— al objeto de que sea éste el que proporcione el acceso a tales recursos espe-
cificos. Por lo que respecta a la DC y en términos de Gatignon y Anderson (1988), el socio
local participante en el proyecto constituye “el puente que permite salvar la brecha cultu-
ral entre ambas naciones”; en este sentido, la realizacién de un proyecto compartido con
un socio local permite a la empresa extranjera delegar en el mismo determinadas tareas de
coordinacidén y control de la actividad localizada en el mercado receptor aprovechando la
familiaridad de aquél con el contexto y cultura del pais receptor —por ejemplo, la gestion
de los empleados locales o el contacto con los clientes y las instituciones politicas locales;
si bien este Ultimo aspecto guarda mds relacién con el entorno formal del pais receptor. En
relacion con este segundo entorno, cabe sefialar que el desarrollo de un proyecto compar-
tido con un socio local limita el compromiso de recursos por parte de la empresa extran-
jeray, con ello, reduce la exposicion al riesgo de la misma, al compartir dicho riesgo con
(al menos) una segunda empresa. Adicionalmente, incluso cuando el proyecto de interna-
cionalizacién se materializa en la realizacién de una inversion en el mercado receptor, su
desarrollo mediante la creacién de una EC compartida con un socio local proporciona a la
empresa extranjera un superior grado de flexibilidad o capacidad de reaccién ante poten-
ciales cambios del entorno; asf, la implicacién tnicamente parcial de la empresa inverso-
ra en el proyecto, facilita la revocacion de su decision inversora en caso de que el mismo
evolucione de forma no favorable’.

En definitiva, ante un incremento de la incertidumbre, bien vinculada al entorno
formal (riesgo politico del pais receptor), bien del entorno informal (DC existente entre
las naciones implicadas), la empresa optaria por modos de entrada que impliquen com-
partir el proyecto con otra/s empresa’s.

Del otro, un incremento en el grado de incertidumbre externa, proceda ésta del
entorno informal o formal, redunda en un incremento de los costes de transaccion deri-
vados de la cooperacion con un socio. En primer lugar, los costes derivados de estable-
cer y gestionar una alianza aumentan a medida que lo hace la distancia cultural (Erramilli
y Rao, 1993; Hennart, 1988). Asi, la diferencia existente en lo que a valores, normas y
pautas de comportamiento se refiere contribuye a dificultar y encarecer la bisqueda y
posterior negociacién con potenciales socios, asi como los costes vinculados a garantizar
el cumplimiento de los acuerdos alcanzados. Ello, en ultima instancia, llevaria a la
empresa que se internacionaliza a optar por una férmula de crecimiento que le garantice
el control total del proyecto, haciendo, asi, innecesaria la participacién de un socio cuyas

°> En Barkema y Vermeulen (1997, 1998) y Kogut y Singh (1988) se puede encontrar una amplia
revision de la literatura que apunta a la distancia cultural como un factor que dificulta la implantacién
de la empresa en un mercado receptor a través de aquellas formulas que implican un mayor grado de
compromiso y exposicién al riesgo por parte de la misma (proyectos de inversién en solitario).
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pautas de decisién y comportamiento no son conocidas y/o comprendidas por la empre-
sa inversora. En segundo lugar, un elevado grado de volatilidad en el entorno formal
(politico) del pais receptor dificulta la anticipacion por parte de los socios —y mds en con-
creto, por parte de la empresa extranjera menos conocedora del contexto del pais recep-
tor y, por lo tanto, portadora de un superior grado de racionalidad limitada— de todas las
potenciales contingencias futuras y, por ende, la potencial adaptacidn del contrato a las
mismas (Agarwal, 1994). Adicionalmente, un elevado grado de volatilidad en el pais
receptor puede reducir la capacidad de la empresa para forzar el cumplimiento de lo pac-
tado en el acuerdo de cooperacion; asi una modificacion en el régimen de gobierno y/o
en las leyes locales que afecten al proyecto puede hacer que determinadas cldusulas reco-
gidas en el contrato de cooperacion se vuelvan no operativas. En sintesis, un incremento
en el grado del riesgo pais puede modificar substancialmente el equilibrio existente en las
contribuciones, roles y beneficios entre la empresa local y la extranjera (Meschi y Riccio,
2008). Ello daria lugar a que en tales entornos la empresa que se internacionaliza optara
por mantener el control y propiedad de sus proyectos en el exterior, evitando, asi, la coo-
peracion con un socio.

Si bien la evidencia empirica permite constatar cual de las dos aproximaciones es
dominante en el caso de la incertidumbre provinente de la parte mas formal del entorno,
no ocurre lo mismo cuando la incertidumbre proviene de la parte informal o cultural del
mismo. Asfi, la evidencia empirica en relacién con el efecto que el riesgo politico ejerce
sobre la eleccién del modo de entrada resulta bastante concluyente —si bien el nimero
de trabajos resulta mds limitado que en el caso de la literatura destinada a analizar el
efecto de la DC. En este sentido, los trabajos de Agarwal y Ramaswami (1992), Akhter
y Lusch (1988), Delios y Beamish (1999), Delios y Henisz (2000), Henisz (2000) y Hill
et al (1990) aportan evidencia respecto a la tendencia de las empresas inversoras a ele-
gir férmulas que impliquen cooperacién con un socio local en aquellos paises recepto-
res que presentan un elevado grado de riesgo politico.

Por el contrario, cuando se analiza el efecto de la DC sobre la eleccidn del modo
de entrada, se constata la existencia de resultados abiertamente contradictorios, tal y
como evidencian las revisiones de la literatura mds pionera realizadas por Brouthers y
Brouthers (2001), Harzing (2003) y Shenkar (2001). De igual forma, una revisién de la
evidencia empirica mds reciente aporta estudios en los que la DC influye positivamente
sobre la probabilidad de mantener la propiedad total del proyecto localizado en el mer-
cado receptor —entre ellos, Chen y Hu (2002), Fisher y Ranasinghe (2001), Kim y Gray
(2009) y Tsang (2005)— trabajos en los que la DC ejerce exactamente el efecto contra-
rio, favoreciendo la cooperacién con un socio local —por ejemplo, Arora y Fosfuri
(2000), Chang y Rosenzweig (2001), Pak y Park (2004), Quer et al (2007), Tatoglu et
al. (2003), Tsang (2005) y Yiu y Makino (2002)—, estudios en los que dicha variable no
juega un papel significativo sobre tal elecciéon —Demirbarg et al (2009), Luo (2001),
Rajan y Pargarkar (2000) y Ruiz-Moreno et al (2007)— e, incluso, estudios en los que se
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obtienen diversos resultados en funcién del tipo de cooperacion considerado —Lépez-
Duarte y Garcia-Canal (2002, 2004)°.

Cabe mencionar, no obstante, que las dos mencionadas fuentes de incertidumbre
externa no ejercen necesariamente el mismo efecto sobre la eleccién del modo de entra-
da; antes al contrario, mientras una de ellas constituye un factor exégeno e imposible de
controlar por parte de la empresa que se internacionaliza —el riesgo pais inherente a la
nacidén en la que se localiza el proyecto de crecimiento internacional—, la otra puede ser
controlada y/o reducida por la empresa a través de diversos mecanismos, siendo la expe-
riencia uno particularmente relevante.

En este sentido, cabe considerar tres tipos o categorias de experiencia. De un lado,
la experiencia acumulada por la empresa en el propio proceso de crecimiento interna-
cional; en segundo lugar, la experiencia relativa a la utilizacién de determinadas férmu-
las concretas para materializar los procesos de inversién y, por dltimo, la experiencia
derivada de la realizacion de procesos reiterados de crecimiento en un mismo pais.

En primer lugar, tal y como apuntan Chang y Rosenweig (2001), cada inversién
o proyecto internacional realizado por una empresa forma parte de un proceso secuen-
cial de mayor alcance. Acometer sucesivos proyectos de internacionalizacién permite
a la empresa aprender y acumular experiencia relativa a la materializacién del propio
proceso. Ello, a su vez, da lugar a que la empresa incurra en una superior exposicion
al riesgo cuando acomete sus primeros proyectos de crecimiento, si bien tal exposi-
cién se ve reducida en proyectos posteriores o sucesivos —en Morck y Yeung (1991);
Ueng et al., (2000) y Vermeulen y Barkema (2002) puede encontrarse una exhaustiva
explicacién al respecto.

En segundo lugar, numerosos trabajos (la mayor parte de ellos relativos al estudio
de alianzas o adquisiciones) —véanse, por ejemplo, Anand y Khanna (2000), Chang
(1995), Delios y Beamish (2001), Gulati (1995), Haleblian y Finkelstein (1999); Kale et
al., (2000), Kale et al. (2002); Meschi (2004) y Zollo y Singh (2004)— muestran cémo
la experiencia acumulada por la empresa en la utilizacién de determinadas férmulas de
crecimiento contribuye a reducir de forma significativa los riesgos y costes inherentes a
dichas férmulas cuando las mismas son utilizadas de forma reiterada por una misma
empresa en proyectos sucesivos o posteriores de internacionalizacion.

¢ En tal revision se han recogido tinicamente los trabajados que analizan la eleccién del modo de
entrada a partir de las premisas de la TCT, bien sea utilizando este enfoque como Unica aproximacién
tedrica, bien sea enriqueciéndolo con aportaciones de otros marcos; asi como los trabajos que analizan
empiricamente la relacién entre modo de entrada y DC sin partir de las predicciones derivadas de algtin
marco tedrico concreto —como los de Cho y Padmanabahn (2005) y Delios y Henisz (2003).
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Por ultimo, la experiencia acumulada en relaciéon con un determinado pais recep-
tor contribuye a mitigar el papel que la distancia cultural entre las naciones origen y des-
tino de la inversién juega como factor determinante de la eleccién de la férmula de
inversion.

4.- LOS PROCESOS DE CRECIMIENTO INTERNACIONAL DE LAS
CADENAS HOTELERAS

Las empresas del sector turistico y, mds en concreto, las cadenas hoteleras, no han
permanecido al margen del proceso de expansion internacional que ha sido acometido
por buena parte de las empresas espaifiolas en las dltimas décadas. Al analizar las féormu-
las al alcance de estas empresas para llevar a cabo su expansién internacional, el térmi-
no “proximidad esencial” juega un papel determinante. Dicho término hace referencia a
la necesidad de un contacto directo e imprescindible entre cliente y empresa en el
momento en el que se presta el servicio. Asi, por ejemplo, existen algunos servicios en
los que no es imprescindible tal proximidad, pudiendo producirse el contacto entre
ambas partes bien a través de algunos de los empleados de la empresa, bien a través de
las nuevas tecnologias de informacién. Ello hace innecesario que la empresa cuente con
presencia fisica en el mercado de destino, haciendo viable la exportacion del servicio
desde el pais origen. Por el contrario, para la prestacion de otros servicios, entre los que
se encuentra el de alojamiento prestado por las empresas hoteleras, dicho contacto es
imprescindible y, por ende, la presencia de la empresa en el mercado destino en el que
pretende desarrollar su actividad. En este caso, la féormula de la exportacidén no es sus-
ceptible de utilizacion por la empresa que pretende desarrollarse a nivel internacional.
Los acuerdos verticales, se erigen, por tanto en la férmula de internacionalizacién que
implica un menor grado de compromiso y exposicion al riesgo en el marco del proceso
de crecimiento internacional.

Tales peculiaridades propias de las empresas de servicios, de un lado, y la propia
dindmica del sector de actividad, del otro, parecen haber conducido a que los procesos
de internacionalizacion de estas empresas no se hayan llevado a cabo a través de las for-
mulas mds convencionales, sino que se hayan desarrollado ciertas innovaciones organi-
zativas al objeto de materializar tales procesos (Contractor y Kundu, 1998a; 1998b;
2000; Dunning y Kundu, 1995; Erramilli y Rao, 1993).

Diversos estudios relacionados con las estrategias de crecimiento seguidas por las
empresas hoteleras espafiolas —Alvarez Gil et al., 2001; Camisén, 1998; 2000; Garcia
Falcon y Medina, 1998; Monfort, 2002, Orfila et al., 2005— y, mds en particular, los pro-
cesos de internacionalizacién seguidos por las mismas —Garrigdés y Narangajavana,
2002; Play Le6n, 2004; Ramén, 2001; 2002— permiten apuntar a una serie de rasgos dis-
tintivos de tales procesos de crecimiento.
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Un primer rasgo distintivo que caracteriza los procesos de internacionalizacién de estas
empresas radica en el hecho de que el mismo se haya llevado no sélo coexistiendo con otros
procesos de crecimiento empresarial, principalmente de integracion vertical, sino constituyen-
do una consecuencia de estos tltimos (Bote y Sinclair, 1993; Bywater, 1998). Ast, en el caso
concreto de las cadenas espafiolas, la mayor parte de las mismas estd integrada —bien median-
te lazos de propiedad, bien mediante lazos de cooperacién— en grandes grupos empresariales
conformados por empresas de diferentes nacionalidades que abarcan la prictica totalidad de
los negocios que configuran la cadena de valor afiadido del sector. Segtin se ha mencionado,
la integracién en estos grupos internacionales e integrados ha seguido, en buena parte de los
casos, una trayectoria paralela al propio proceso de internacionalizacién de la cadena, exis-
tiendo entre ambos procesos una relacién de causalidad apenas abordada en la literatura. Tal
relacién de causalidad puede, potencialmente, condicionar el grado de incertidumbre externa
que afecta al propio proceso de crecimiento internacional —la integracion vertical u horizontal
en un grupo de cardcter multinacional o la cooperacién con un socio al objeto de desarrollar
nuevas fases de la cadena de valor afladido y/o nuevas lineas de negocios permite a la empre-
sa acceder a los conocimientos y experiencias acumulados por el grupo o socio en terceros
paises pudiendo mitigar el efecto de la incertidumbre externa y, mas en concreto, el de la dis-
tancia cultural.

Un segundo rasgo distintivo es el relativo a los modos de entrada utilizados por las cade-
nas hoteleras para introducirse en mercados extranjeros (Brown et al., 2003; Chen y Dimou,
2005; Contractor y Kundu, 1998a; 1998b; Erramilli ez al., 2002). En este sentido, si bien el aba-
nico de formas de entrada utilizado por las cadenas hoteleras para materializar su expansion
internacional es muy amplio, abarcando la préctica totalidad de modos de entrada considera-
dos en la literatura —excepcion hecha de las exportaciones, dada la necesaria presencia fisica en
el pais receptor al objeto de prestar el servicio—, cabe mencionar dos peculiaridades:

De un lado, las férmulas que implican la cooperacién con terceras empresas
mediante el desarrollo de alianzas estratégicas o acuerdos de cooperacion de naturaleza
vertical resultan particularmente relevantes. Segin se ha mencionado, en el caso parti-
cular de las empresas de servicios, este tipo de acuerdos constituyen la férmula que
implica el menor grado de compromiso de recursos y exposicion al riesgo por parte de
la empresa que se internacionaliza; es decir, se erigen en la férmula que proporciona a
la empresa una mayor proteccion frente a la incertidumbre externa derivada de la dis-
tancia cultural o del riesgo politico de la nacién receptora. Tal utilizacion de los acuer-
dos verticales, coincide con lo apuntado en el epigrafe 3 del presente trabajo en relacién
con el papel que juega el socio (generalmente local) como fuente de acceso a conoci-
mientos y contactos especificos del pais receptor que, a su vez, permiten reducir la incer-
tidumbre externa que caracteriza al proceso de internacionalizacidn.

Los acuerdos verticales mas frecuentemente utilizados en el sector son los contra-
tos de gestion, franquicia y arrendamiento. Estos acuerdos comparten una serie de ras-
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gos tanto en lo que se refiere a la utilizacion de los activos tecnoldgicos, organizativos
y reputacionales de la cadena, como a la participacion en el proceso de un socio local
que lleva a cabo las inversiones necesarias y es el propietario, por tanto, de las infraes-
tructuras hoteleras. Sin embargo, los mismos difieren substancialmente en el grado de
control que la cadena ejerce sobre la empresa local, asi como en la forma en que los ries-
gos y beneficios de la operacion son distribuidos entre las partes implicadas en el acuer-
do (Chekitan et al., 2002).

Del otro, buena parte de los procesos que si implican la realizacion de inversiones en
el mercado receptor se han materializado mediante la creacién de empresas conjuntas o la
realizacion de adquisiciones de empresas ya localizadas en el mismo, persiguiendo el obje-
tivo de acceder a la red de acuerdos verticales desarrollada a su vez por la empresa socio
y/o adquirida en el mercado destino; es decir, la inversion se realiza al objeto de comprar
o acceder a la posicion contractual de la empresa local. En este caso la empresa que se
internacionaliza opta por mantener el control de la inversién en el mercado receptor, si
bien continda contando con toda la red de acuerdos verticales del socio/empresa adquiri-
da, al objeto de mitigar el efecto de la incertidumbre externa antes mencionada.

5.- CONCLUSIONES

Si bien la eleccion del modo de entrada en el pais destino de un proceso empresa-
rial de crecimiento internacional constituye un tema ampliamente analizado en la litera-
tura, las pautas de internacionalizacion seguidas por las empresas del sector turistico, en
general y las cadenas hoteleras, mds en particular, constituye un tema abordado por un
nuimero relativamente reducido de trabajos.

Asi, los factores que subyacen tras las innovaciones organizativas emprendidas por
las cadenas al objeto de desarrollar su crecimiento internacional, y mds en concreto, el
papel jugado por la incertidumbre externa que afecta al proceso constituye un tema ape-
nas abordado en la literatura. Tal incertidumbre externa hace referencia a la incertidum-
bre que afecta al entorno institucional del pais receptor, sea éste formal (riesgo pais de
la nacién) o informal (distancia cultural respecto al pais origen de la empresa que se
internacionaliza).

El presente trabajo constituye una primera aproximacion a tal objeto de estudio, si
bien desarrollada desde una perspectiva tedrica. El completo desarrollo del mismo
requiere la contrastacidon empirica de las proposiciones planteadas, al objeto de eviden-
ciar el papel desempefiado por la incertidumbre externa en la eleccién del modo de
entrada en los procesos de internacionalizacién de las cadenas hoteleras —fase en la que
actualmente se encuentran trabajando los autores.
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LA PERSPECTIVA DE GENERO COMO NUEVO
ELEMENTO DE DIFERENCIACION EN EL TURISMO:
EL CASO DE ESPANA
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CRISTINA FIGUEROA DOMECQ
Universidad Rey Juan Carlos

RESUMEN

El mercado turistico mundial se enfrenta a un entorno crecientemente competitivo
y a un cliente mds exigente, con nuevas necesidades y expectativas; el entorno turistico
actual demanda innovacién. La innovacion pasa por la creacion de productos innovado-
res y especializados en segmentos de mercado concretos. La perspectiva de género, un
elemento ampliamente analizado en numerosos mercados, no se ha tratado en profundi-
dad en el caso del mercado turistico espafiol y puede ser un elemento indispensable para
el futuro. El objetivo de esta comunicacién es analizar el segmento de la mujer en el
turismo en Espafia. Para ello, se evalda tanto la demanda como la oferta de este tipo de
productos. Desde el punto de vista de la oferta, se analiza la disponibilidad de produc-
tos turisticos especificos para la mujer en Espafia, un pais claramente atrasado en este
aspecto. Desde el lado de la demanda, a través de “Paneles de Discusién” se evalda el
interés de las mujeres por este tipo de productos, asi como su dindmica en la organiza-
cidén de los viajes. Uno de los puntos a destacar, a este respecto, es el uso de tecnologia
por parte de la mujer y las fuentes de informacién preferidas. Los resultados de la inves-
tigacion evaldan el mercado de la mujer en Espafia como destino turistico y permiten
conocer algunos de los puntos clave por su futuro desarrollo.
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1.- LA PROBLEMATICA DEL GENERO EN LA INDUSTRIA TURISTICA

En un entorno caracterizado por la globalizacién, una competencia creciente, una
crisis econdmica generaliza, y, ante todo, un cliente con nuevas necesidades y expecta-
tivas, el turismo en Espafia se ve abocado a la necesidad de innovacion. Dicho sector se
enfrenta a un turista que exige informacién de forma inmediata (Kotler, 2003) y cuya
necesidad de personalizacion ha llevado a la apariciéon de nuevos segmentos de merca-
do (turismo de mujer, de salud, de negocios, activo, cultural, familiar, etc.) (Pearce,
2005; Tribe, 1999).

La mejora del posicionamiento del producto turistico espafiol pasa por la especia-
lizacién productiva, el desarrollo de modelos sostenibles y la innovacién. La mujer se
ha convertido en un segmento importante para el turismo desde dos perspectivas: la cre-
acion de productos adaptados a este segmento y una comercializacion especializada. Por
tanto, la segmentacién de productos por la variable género, ya explotada en diversos
mercados (Putrevu, 2001; Kim et al. 2007), se convierte en una oportunidad de negocio
para el turismo espafiol.

El surgimiento del nicho de mercado de la mujer es consecuencia de los cambios
sociales producidos en su papel en el siglo XX (insercién laboral, educacién y emanci-
pacion sexual), que han favorecido una reestructuracion de las relaciones, un cambio en
los valores y en los roles sociales de hombres y mujeres en la sociedad (Giddens, 1997).
Estos cambios han llegado al dmbito del ocio y posibilitan que la mujer pueda y quiera
disfrutar de un espacio exclusivo para ella. Por otra parte, la incorporacion de la mujer
al mundo laboral estd favoreciendo su presencia en el segmento dedicado a los viajes de
negocios. Pese a ser atin un colectivo en expansion, el mayor nimero de ejecutivas en
las empresas estd generando, sobre todo, cambios en la oferta de productos hoteleros.

Desde el punto de vista del consumidor turistico y la configuracion de productos
turisticos, uno de los factores que mds influyen en la generacién de una necesidad y la
posterior compra del producto es la influencia del grupo de pertenencia y de referencia’
(Borja et al. 2002, Kotler et al. 2003). La configuracién de un producto especifico para
la mujer, como los grupos de viaje exclusivos para mujeres, hoteles o comunidades vir-
tuales, se fundamenta en la necesidad social de compartir experiencias con el grupo de
iguales (grupo de pertenencia) con el que se mantiene unos mismos valores, percepcio-
nes, creencias y comportamientos. La influencia de los grupos de referencia estd mas

' Desde el punto de vista sociolégico, el grupo de pertenencia es aquel del cudl soy miembro, con
el que comparto valores, creencias, comportamientos y que me distingue de otros grupos; y el grupo
de referencia, es el grupo a emular, aquel con el que el individuo se identifica, le orienta sobre las opi-
niones, creencias y comportamientos a imitar.
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relacionada con la emulacidén de comportamientos y la aspiracion de pertenencia a un
grupo ideal (Kotler et al. 2003). En este sentido, las mujeres pioneras en el disfrute de
su ocio en solitario se convertirdn en referencia dentro de su grupo de iguales y favore-
cerdn el posterior crecimiento de este mercado. especializado. Y éste es precisamente
uno de los factores que explica el extraordinario crecimiento de esta industria en Estados
Unidos (EEUU), convertido en un mercado de referencia a nivel mundial (Bond, 2009);
el boom del turismo de género ha posibilitado un incremento en el nimero de empresas
turisticas especializadas del 230% en los ultimos siete afios con un total de 67 millones
y su mercado potencial dedicado a la mujer excede los 13 millones de euros (19 trillo-
nes de délares) anuales (Bond, 2009). No obstante, hay que tener en cuenta que la cul-
tura constituye un determinante fundamental en la escala de deseos, necesidades, valo-
res y en el mismo comportamiento del consumidor (Borja et al, 2002). En este sentido,
no todas las sociedades han experimentado el mismo avance en relacion al papel de la
mujer en la misma y no todas tienen la misma cultura en cuanto a consumo turistico se
refiere. El perfil de consumidor turistico femenino varia de unas sociedades a otras lo
cual explica, en parte, las diferencias en cuanto al desarrollo y especializacién de pro-
ductos turisticos dedicados al publico femenino a nivel mundial ya que, atin mantenien-
do caracteristicas comunes, presenta peculiaridades y necesidades distintas segun
regién. De ahi, que en Espafia sea un mercado sin explotar.

En cuanto a la organizacion de viajes turisticos, tradicionalmente, las mujeres
han sido las principales decisoras de las vacaciones familiares. Segtin una encuesta de
Hotels.com, el 68% de las mujeres son las responsables de las vacaciones en pareja
(Hosteltur, 2006). En este sentido las diferencias de género se topan con una problema-
tica fundamental: la importancia de Internet como canal de distribucion para la
industria turistica y la brecha tecnoldgica de género. El origen de esta “brecha de
género” se achaca a las limitaciones de acceso de la mujer a la tecnologia e incluso al
acceso restringido a los puestos de decisiéon en temas relacionadas con las telecomuni-
caciones y las TICs y consecuentemente a su menor representacion en el mercado de la
tecnologia (Kelan, 2007). La “brecha de género” en el uso de las TICs existe en Espafia
(Fundacién Telefénica, 2008; Red.es, 2008) pero evoluciona favorablemente hacia la
mayor participacion de las mujeres; la brecha disminuye en paises desarrollados pero
atn es amplia en paises desarrollados (Colley y Maltby, 2008; Wasserman-Abbot, 2005,
Ono y Zavodny, 2003; Cummings y Kraut, 2002).

La actividad turistica desde la perspectiva de género debe ser consciente de la
importancia de distribuir adecuadamente estos productos ya que la mujer presenta dife-
rencias importantes respecto al hombre en su actitud ante la publicidad y, sobre todo,
ante el canal de comercializacidn, por excelencia, en el turismo, Internet.

El producto turistico se caracteriza por su intangibilidad y su percepcioén de pro-
ducto de riesgo (Lewis y Chambers, 2000). Como consecuencia, la comunicacion inter-
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personal se vuelve fundamental® y la percepcién emocional del grupo es muy importan-
te; se observan diferencias de género ya que los hombres se ven mas influenciados por
estos comentarios negativos (59%) que las mujeres (47%) (European Travel
Commission, 2009).

Son importantes, también, las diferencias de género en materia de procesamiento de
la informacion (Putrevu, 2001): las mujeres son mas exhaustivas a la hora de decodificar
mensajes no-verbales y se les considera mds orientadas a efectos visuales, asi como con
motivaciones intrinsecas y romdnticas (Colley et al. 2008; Holbrook, 1986). En el caso de
los hombres, éstos no se involucran en las historias, mientras que las mujeres participan en
la historia y la analizan teniendo en cuenta su experiencia personal (Putrevu, 2001).

Respecto a la percepcidn de los canales de informacion, un estudio de Kim et al
(2007), sobre las diferencias de género en la organizacion de viajes turisticos, se pone
de manifiesto que hay diferencias importantes en referencia a las actitudes de hombres
y mujeres, ya que, éstas ultimas, utilizan una mayor variedad de fuentes de informacion,
tanto online como offline, que incluye experiencias personales, familia y amigos, agen-
cias de viajes, catdlogos y guias de viaje, y tienen, en general, una actitud mds positiva
respecto a las fuentes de informacion. A la hora de organizar viajes, dan mds valor que
los hombres a la informacién que encuentran en webs generales o paginas Web oficia-
les de los destinos turisticos a visitar y valoran mds positivamente catdlogos y guias.

Desde el punto de vista del comercio electrénico, investigaciones actuales
demuestran que el género es una de las variables mds importantes en las decisiones de
adquisicién (Okazaki, 2007). Aunque en un principio las mujeres tenfan una vision mas
pesimista de esta herramienta, debido a la baja seguridad que percibian en Internet
(Gambarino y Strahilevitz, 2004), actualmente la mayor parte de los estudios muestran
como las mujeres son el segmento de mercado que mds crece en su uso (Okazaki y
Hirose, 2008); aunque es mayor el porcentaje de hombres que realizan ventas por
Internet (Red.es, 2008) y todavia son escasos los estudios que analizan esta problemati-
ca (Kim et al. 2007). Estos resultados implican la necesidad, en algunos casos, de ofre-
cer funcionalidad distintas en los canales de comercializacidn, especialmente Internet,
en funcién del género al que se dirige el producto turistico (Kim et al. 2007). Las muje-
res valoran mds positivamente la seguridad (Gambarino y Strahilevitz, 2004), las diver-
sas funcionalidades que ofrece una Web, una amplia variedad de contenidos y visitan
mayor nimero de pdginas Web antes de tomar una decision.

> Google confirmé en 2009 que el nimero medio de bisquedas relacionadas con viajes turisticos
ha pasado de una media de 2,5 a 4,y que a medida que los viajeros se vuelven mds expertos en Internet
a la hora de organizar viajes, aumentan sus visitas a wikis, blogs y comunidades de viajeros (European
Travel Commission, 2009).
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Las diferencias de género van mds alld del uso de Internet y el Comercio
Electrénico y también surgen en la utilizacion de la tecnologia social a través del
paradigma Web 2.0. A nivel mundial se han creado setenta millones de blogs desde
2003 (Technorati, 2009). La participacion de la mujer es activa, aunque menor que en
el caso de los hombres. Una tercera parte de los bloggeros en el mundo son mujeres
(34%). En EEUU el 43% de los bloggeros son mujeres, lo cual muestra un equilibrio
muy alejado de la situacién en Europa donde unicamente el 27% lo son (Technorati,
2009). El andlisis del segmento de las mujeres bloggeras destaca como tienden a crear
mds blogs personales (83%) que los hombres (76%) y que los temas también suelen
ser personales: intereses personales (66% vs. 47%) o mantenerse en contacto con la
familia (36% vs. 16%). Pero la participacién de la mujer en el mundo de los blog crece
y, sobre todo, es muy efectiva. Asimismo, diversos estudios (European Travel
Commission, 2009; Gambarino y Strahilevitz, 2004) muestran como las mujeres estdn
mds influenciadas por las sugerencias y acciones de otros en su entorno social.
Respecto al turismo, los resultados del estudio realizado por Technorati responden a
estas cuestiones.

En definitiva, el género impacta a la hora de seleccionar y organizar un viaje turis-
tico ya que determina el tipo y nimero de fuentes de informacién a consultar, las per-
cepcidn del boca-oreja digital y la satisfaccion con la informacion encontrada.

Sobre la base de la revision de la literatura, y la falta de investigaciones de este tipo
para el mercado turistico espafiol, el objetivo general de esta ponencia es evaluar el
impacto de la perspectiva de género en el mercado turistico espaiol a través del
analisis de la oferta turistica dirigida a este segmento de mercado y de las necesi-
dades de la demanda de género.

2.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion forma parte de un proyecto mds ambicioso en el que
se analiza la evolucién del futuro del turismo de género en Espafia, por lo que los
resultados presentados en esta ponencia exponen las conclusiones de la primera fase
exploratoria basada en metodologia cualitativa. Esta primera fase de investigacion se
ha guiado por dos objetivos: a) analizar la oferta turistica especializada en mujeres en
la actualidad en Espaiia y b) estudiar la actitud de la demanda ante los viajes de géne-
ro y el uso de la tecnologia para ello. Puesto que se trata de realizar un estudio explo-
ratorio en el que no existia informacidn previa sobre la situacion en Espaiia se ha opta-
do por utilizar metodologia cualitativa, que ayude a conocer el escenario de desarro-
1lo de la industria turistica en Espafa y que facilite el marco para el posterior desarro-
llo y confeccién de una investigacion cuantitativa. Tras la consiguiente revision
bibliogrifica de fuentes secundarias, se realizaron entrevistas en profundidad y dos
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Grupos de Discusion. Las entrevistas buscan conocer la oferta turistica por parte de la
industria. Sobre la base de que actualmente en Espaiia no estd muy extendido el turis-
mo de género, en total, se han realizado cuatro entrevistas en profundidad, a los uni-
cos profesionales gestores de productos especificos para mujeres en Espafa. Dichas
entrevistas tenian como objetivo conocer qué tipos de productos se estaban ofertando,
qué singularidades presentaban, cudl es su publico objetivo y cudl habia sido su evo-
lucién temporal en volumen de negocio.

En el caso de la seleccién y organizacion de viajes turisticos por parte de las muje-
res, especialmente en el uso de la tecnologia para la organizacion de los mismos, se ha
recurrido a la realizacién de Grupos de Discusion. Se han realizado dos grupos de dis-
cusion con la participacion de siete mujeres en cada uno. La muestra fue elegida tenien-
do en cuenta las siguientes variables: nivel de estudios (estudios superiores), situacion
laboral (trabajan), edad (entre 30 y 40 afios), un perfil socio-econémico (medio y medio-
alto), y uso de Internet (usuarias avanzadas de Internet). Las reuniones tuvieron lugar en
Marzo del 2009.

La evaluacion de resultados ha seguido el procedimiento de Anélisis de Contenido,
a través de la agrupacion temadtica. A partir de este andlisis se ha podido evaluar el obje-
tivo planteado, siempre completado con parrafos concretos de los Paneles de Discusion.

3.- PRINCIPALES RESULTADOS
3.1.- La oferta de productos turisticos para la mujer en Espariia

En Espaifia el fendmeno turistico femenino esté todavia en su fase de inicio por lo
que no existen muchas empresas que estén apostando por este nicho de mercado. El sec-
tor hotelero y mds especificamente Balnearios y Spas, es el segmento en que mas des-
arrollo ha experimentado aunque bien es cierto, que este tipo de establecimientos ha sido
tradicionalmente un producto dirigido al piblico femenino.

La oferta hotelera espafiola ha apostado por el mercado principalmente de muje-
res ejecutivas. En Espafia no existe ningtin hotel exclusivo para mujeres’ por lo que los
casos encontrados se dirigen a tematizar determinadas habitaciones o a dedicar determi-
nadas plantas para el piblico femenino, ofreciendo una atenciones especiales para ellas.

* En el mundo se encuentran los hoteles de Lady’s First (Zurich), Hotel Artimesa (Berlin) y
Grande City Hotel (Londres). Aunque surgieron para dar servicio, Unicamente, a mujeres ahora acep-
tan hombres pero estdn especialmente enfocados al turismo de mujer (Colpisa, 2006).
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Uno de los hoteles pioneros en este mercado es el Hotel Vincci Soho Madrid* que,
desde su apertura, ha apostado por incorporar una oferta especialmente disefiada para la
mujer. En el caso de este hotel no existen habitaciones exclusivas de mujeres por lo que
optan por tematizar y reforzar sus atenciones de su habitacion estdndar para ejecutivos
en funcion de la demanda. En las habitaciones de mujeres ofrecen unos amenities de la
marca Loewe. “También pensamos que las mujeres es importante que tengan una buena
iluminacion en el bafio para que puedan maquillarse; y en el set especial que tenemos
para la mujer incluimos discos desmaquillantes y algunas cositas que se pueda olvidar
en un momento determinado” . Asi, ofrecen dos tipos de amenities para la mujer, en fun-
cion de que la habitacion sea VIP o no’. Entre las atenciones especiales para habitacio-
nes de mujeres en todas ellas se pone una flor natural, cuentan con albornoz y zapatillas
y un chocolate por la tarde.

En general, las habitaciones para ejecutivos incluyen la prensa internacional a tra-
vés de un software, Satélite Newspaper por lo que en la habitaciones para mujeres elu-
den incluir prensa femenina al detectar que “las ejecutivas rechazan esta distincion”. En
su clientela si han notado que la mujer ejecutiva cada vez fuma menos y demandan en
mayor medida habitaciones de no fumadores. En lineas generales, la respuesta de su
clientela a la oferta disefiada para la mujer ha sido muy buena.

Mais orientado al publico general, otra de las cadenas pioneras en este segmento ha
sido la cadena Hesperia que lanzé su programa especial para la mujer en todos sus hote-
les a través de sus habitaciones “Pink Room”. Estas habitaciones incluyen atenciones
como “‘una revista femenina, toallas y sabanas 100% algodon, ademds de un albornoz
y zapatillas, perchas para faldas y blusas. En el bafio disponen de secador potente, bds-
cula, espejo de aumento y un completo set de baiio. En el minibar se pueden encontrar
barritas de cereales y yogures y un eyes mask”. Ademds, tienen un servicio especial de
room service con alimentos “sanos y equilibrados”. Como forma de distinguirse la cade-
na Hesperia, ademds, confiere a este producto un matiz solidario ya que 1 euro de cada
estancia en la habitacién va destinado a la lucha contra el céncer.

El Hotel Silken Puerta de América también ha apostado por el puiblico femenino y
en el afio 2009 ha lanzado su oferta para la mujer “Elite for Chic Women”. Pero en este

* Se inauguré en el afio 2006 y cuenta con 169 habitaciones. Tiene 4 estrellas y estd centrado en
el mercado corporativo, por su cercania la Congreso de los Diputados, por lo que estd completamente
dirigido a ejecutivas. En cifras, en torno al 80% de sus clientes pertenecen al mercado corporativo y de
éste, alrededor del 20% son mujeres ejecutivas (politicas, diputadas, senadoras, altas ejecutivas).

> Todos incluyen un estuche con un cepillo del pelo, una lima de ufias, quitaesmalte, toallita des-
magquillante, pafiuelos, bastoncitos, compresas y una pinzas de depilar. En el caso de la habitaciones
VIP, se afiaden productos de la marca Loewe con colonia, gel de bafio, champu, acondicionador de pelo
y champu, body milk y jaboncito.
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caso, se ha optado por tematizar una planta entera del hotel, la disefiada por Norman
Foster, con habitaciones “de lujo diseiiadas para la mujer en tonos beige y chocolate’.
Estas habitaciones cuentan también con “amenities especiales de BVLGARI, ducha de
hidromasaje, secador de pelo de alta potencia, espejos para maquillarse y de cuerpo ente-
ro, perchas especiales para blusas y faldas, Servicio de planchado de trajes gratuito, peli-
cula gratuita diaria, Conexion WIFI y Acceso gratuito al gimnasio y piscina del hotel”.

Por su parte, ¢l turismo de salud es una actividad en crecimiento dentro del sec-
tor turistico espafiol y que ha tenido y tendrd una especial incidencia en el segmento de
la mujer. A nivel general, en nuestro pais el mayor volumen de Balnearios o SPAS se
sitdan en Hoteles, que proporcionan este producto como un servicio mds dentro de su
oferta, aunque en los tltimos afios ha habido un incremento muy significativo de los bal-
nearios en otro tipo de establecimientos y de los balnearios urbanos®. De cara a la seg-
mentacion de productos turisticos por género, el turismo de salud se presenta como una
oportunidad negocio en el nicho de mercado de la mujer. Segtn el estudio realizado en
el afio 2007 por Asociacién Internacional de SPA (IPSA) e ITE France, todos los paises
sin excepcidn coinciden en unos porcentajes mds altos de consumidores en el caso de
las mujeres. Sobresalen Reino Unido, Canadd, EEUU y Francia con porcentajes entre el
70% y el 80% para las mujeres frente a los hombres. En Espaia en particular el 58% de
los consumidores son mujeres frente al 42% de los hombres. Otro mercado potente es el
dedicado especificamente a mejorar o recuperar la salud y el referido a los tratamientos
de estética. Este tipo de producto atina la oferta hotelera junto con el tratamiento médi-
co-quirtrgico (cirugia plastica, odontologia, operaciones cardiovasculares, oftalmolo-
gia, didlisis, etc.) (Talon y Figueroa, 2005) y es un nicho muy orientado a la mujer. En
Europa es Alemania el principal receptor de turismo de salud, con la mayor oferta,
seguido de Francia y Espafia; en Espafia la cadena HOSPITEN, que naci6 en 1969 en
Tenerife, ha sido pionera en este segmento.

En Espaiia el fenémeno de las “vacaciones de mujeres” es un fendmeno todavia
por desarrollar. Por ello, en comparacion con la proliferacion de agencias de viajes
dedicadas a este segmento en EEUU, en nuestro pais existe una ausencia practicamen-
te total de agencias dirigidas exclusivamente a la mujer. La tnica agencia de viajes
especializada y pionera en este segmento es la agencia Taranna Club de Viatges de
Barcelona, que en el afio 2008 abri6 una seccion especial dedicada a la mujer, Taranna
Donnes. Esta divisién es dirigida por Sandra Canudas, consultora de viajes. La idea

¢ Su volumen de negocio crecié el 32% en el afio 2005 y un 22% en el 2006. Segun un estudio
realizado en el 2007 por Ipsos Eco-Consulting para el Grupo Cosmobelleza durante el 2005 el 19% de
los espaiioles habia acudido a algin balneario, SPS o centro Termal. A nivel mundial si se comparan
las cifras con otros paises, Espafia se sitta en el sexto lugar por detrds de Estados Unidos, Japon, Italia,
Alemania e Inglaterra.
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de dirigirse al segmento femenino y abrir grupos exclusivos para mujeres surge de la
propia experiencia de Sandra Canudas que, durante un afio estuvo recorriendo el
mundo en solitario y en su contacto con otras mujeres detecté que “que habia esta
necesidad...y que las mujeres tenemos una forma de viajar distinta de los hombres” .
Desde su experiencia, detectd este nicho de mercado y decidié crear grupos exclusi-
vos considerando que a las mujeres les gusta reunirse con su grupo de iguales para dis-
frutar de la libertad y compartir sus experiencias, por ser mas comunicativas que los
hombres, y teniendo en cuenta que poseen otro tipo de necesidades que el publico
masculino a la hora de viajar.

Dada las caracteristicas del mercado espafol, la mayoria de los viajes tiene una
duracioén de 4 a 5 dias —“escapadas de fin de semana, te vas el jueves y vuelta el lunes,
al marido le apafias con cuatro tortillas y no pasa nada y todo el mundo estd conten-
to”— aunque ahora empezaria a lanzar paquetes de dos semanas.

Sumado a ser viajes exclusivos para mujeres, los viajes organizados por Taranna
Dones ofrecen destinos poco habituales (Papua, Nueva Guinea, Argelia), muchas veces
de cultura musulmana en donde el viaje en solitario para una mujer resulta mas comple-
jo. Como forma de distinguir el producto, tiene como caracteristica la oportunidad de
tener contacto con mujeres del pais con las que intercambiar experiencias. Por lo que
atna el factor cultural y/o cuasi-solidario. El viaje estd disefiado con cierto confort (alo-
jamientos de 4 a 5 estrellas, traslados etc.).

Hasta la fecha, la acogida ha sido muy buena. El perfil de las mujeres que realizan
estos viajes son de un nivel cultural medio-alto, en su mayoria de sectores como ense-
flanza o la sanidad, que disponen de cierta flexibilidad a la hora de organizar su calen-
dario vacacional y “porque tienen mucha mds psicologia, les gusta el tema de este tipo
de viajes”.

En el segmento de comunidades virtuales, en el afio 2008 naci6 un portal dirigi-
do a la mujer EllasViajan.com, que pertenece al Grupo Ellas (www.grupoellas.com). El
blog estd diseiado para que las mujeres puedan compartir experiencias y opiniones a la
hora de planificar sus vacaciones, pero también para poner en contacto a mujeres que
quieran viajar juntas a cualquier destino’.

7 En el afio 2009, se asocian a un Tour Operador por lo que ofrecen la posibilidad de asesora-
miento para montar los viajes, que se realiza bajo peticion de las interesadas. En el futuro tienen pen-
sado abrir una seccién con la posibilidad de realizar articulos sobre balnearios, hoteles, restaurantes,
etc y facilitar comentarios en linea. Tienen un total de 2.236 usuarias conectadas cuyo perfil son espa-
fiolas y latinoamericanas con un rango de edad de entre 18 a 60 afios.
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3.2.- La demanda turistica de género en Espaiia

A partir del andlisis de contenidos de los grupos de discusion, a continuacién se
expone la actitud de la demanda ante los viajes de género y especialmente, el uso de las
TICs a la hora de seleccionar y organizar sus viajes turisticos. Se recorre el proceso com-
pleto de organizacién del viaje turistico e incluyen las acciones que se llevan a cabo
antes, durante y después del viaje, ahondando en: Tipos de viajes organizados; Formas
de organizar el viaje turistico; Evaluacién de las fuentes de informacion; Seguridad en
los procesos de pago en Internet; Fiabilidad de la informacion encontrada en Internet;
Uso y participacion en blogs, comunidad de usuarios u otras herramientas de tecnologia
social; Diferencias de género.

En cuanto a los resultados, una de las primeras conclusiones del estudio, es que
todas las mujeres participantes en los grupos de discusion utilizan Internet a la hora de
organizar sus viajes. Asimismo, todas las mujeres consultadas realizan tipologias de via-
jes similares en torno a la familia. Cuatro de las participantes han hecho referencia a la
realizacion de viajes independientes a la familia o pareja pero, en ningin caso, referian
la necesidad o buisqueda de productos especializados en su género. Luego en Espaia,
parece que todavia no ha aparecido ese deseo por parte de la demanda.

Las diferencias surgen cuando se les plantea para qué utilizan Internet y que forta-
lezas y debilidades achacan a este medio de comercializacién, especificamente en el
caso del turismo Este andlisis ha permitido diferenciar dos tipologias de mujeres a la
hora de organizar los viajes turisticos, en funcion, principalmente, de su actitud ante los
canales de comercializacion basados en Internet. Dichos perfiles se describirdn a conti-
nuacién y se denominan: 1.- Perfil tradicional y; 2.- Perfil tecnolégico

a) En relacion a la organizacion de viajes y contratacion del viaje, el perfil tra-
dicional siempre utiliza Internet en el proceso de organizacién de un viaje, pero al per-
cibir problemas de seguridad de pagos y certidumbre de la informacion aqui localizada,
casi siempre recurre a la Agencia de Viajes, preferentemente conocida, para cerrar reser-
vas y pagos.

GRI1-S%: Contrasto la informacion de la agencia con lo que busco en Internet. (...)
suelo ser bastante comodona y si lo hago yo termino haciéndolo todo en la
Agencia de Viajes (....); GR1-B: Busco la informacion en la pagina de Disney y al

¥ Las siglas que aparecen en los préximos apartados corresponden a la identificacion de cada par-
ticipante en el Grupo de Discusion. La sigla “GR” y su niimero posterior, corresponde al grupo de dis-
cusion realizado y la letra posterior a dicha sigla, corresponde a la inicial del nombre de cada uno de
los participantes.
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final hice la reserva por la Agencia de Viaje; GRI-M: Al final acabo con agencia
de viajes porque te gestionan todo y es mds comodo.; GR1-N: Una vez decidido el
destino y si es fdcil y lo tenemos claro, nos fiamos, y lo hacemos por Internet y si
no lo tenemos claro por Agencia de Viajes.; GR1-V: (...) Voy a Internet y miro y
luego a agencia y contrasto, porque mi pareja no me deja pagar por Internet por-
que no se fia.

El trato personal y directo es fundamental para ellas y dan mucha importancia al
valor de marca de la Agencia de Viajes.

GRI-S: Yo me fio de la misma Agencia de Viajes.. si me han tratado bien o me han
dado una informacion veraz, ya me tienen para lo que sea (...) pero no me salga
bien no doy una segunda oportunidad.; GRI-B: Me fiaba mds del seguro de la
Agencia de Viajes y de su nombre.; GRI-B: (...) yo hago muchas cosas a través de
la Agencia de Viajes de un familiar.

Otra variable importante y, muy destacada por las participantes, clasificadas como
usuarias tradicionales, es el tener hijos a su cargo, ya que determina el tipo de viajes a
realizar y cémo lo organizan.

GRI-S. Yo distinguiria tres tipos de viaje. Con la pareja y sin hijos (...), dos, con
hijos, y tres, con amigos (...).En funcion del viaje actiio de una manera (...). Con
nifios suelo ser mds programada y suelo tomar la iniciativa (...) suelo ir a una
Agencia de viajes para tenerlo porque si es con nifios hay que organizarlo con tiem-
po.; GRI-B: (...) y en hoteles busco ofertas, y sobre todo si tienen actividades para
nifios, porque vamos con mi hijo (...), si vamos sin nifio, no me importa el tipo de
hotel.; GRI-A: A la hora de viajar con mis hijos tengo problemas (...)...necesito
facilidades que no encuentro y al quinto intento he dejado de viajar.

En el caso del perfil tecnologico, en ningin momento se menciona la fiabilidad de
Internet y son claras defensoras de este medio por la rapidez, comodidad y gran canti-
dad de informacion que les ofrece.

b) Uso de fuente de informacién. También surge un elemento que se pensé que des-
aparecia con la aparicién de Internet, las guias de viaje. Se convierten en un elemento de
apoyo indispensable para las personas que utilizan Internet para organizar sus viajes.

GRI-R: (...)no tengo tiempo ni ganas de ir a la Agencia de Viajes.; GR2-M: (...) y
una vez decidido el destino me documento. Si voy organizada, a través de Internet
busco en foros que agencias tienen mds prestigio o son mds recomendadas o me baso
en mi propia experiencia y si voy a ir por mi cuenta empiezo a leer y guias y libros
y busco por Internet y hablo con amigos que han estado para buscar referencias.;
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GR2-L: En el ultimo viaje sabiamos hasta los horarios de ferry y dias para no per-
der. Y todo por Internet.; GR2-C: (...) si es posible compramos todo a través de
Internet, me aburre ir a la Agencia, porque nunca me ofrecen lo que busco.

En este grupo, el perfil tecnoldgico, se planteé el siguiente didlogo sobre las guias
y todas las utilizaba. Destaca el interés que despiertan los canales de comercializacion
oficiales de los destinos turisticos, tanto en un perfil como en el otro, al igual que se ha
destacado en la revision de la literatura. Para el grupo de mujeres incluido en el grupo
de tradicionales esto suele suponer la visita de las oficinas turisticas en el destino.

GRI-S: Cuando llego al destino pregunto al del mostrador o a la oficina de turis-
mo.; GRI-B: Si, si, que voy a la oficina de turismo o a la recepcion del hotel

El perfil tecnolégico, en cambio, visita las webs oficiales, antes de realizar el viaje.

GR2-La: siempre me meto en la pdgina oficial de turismo del pais donde voy a via-
jar.; GR2-M: Si si, yo también me meto en la pdgina oficial de turismo del pais al
que voy a viajar.

En conclusidn, en referencia al uso de fuentes de informacion, tal como se puede
extraer de las afirmaciones de las participantes, previamente expuestas, ambos perfiles
consultan Internet. El perfil tradicional tiene dos fuentes de informacion basicas: las
Agencias de Viaje e Internet. También el perfil tecnologico tiene dos fuentes de infor-
macion principales, pero son Internet y las guias de viaje. En ambos casos juegan un
papel fundamental la opinién de familiares y amigos.

¢) En referencia a la seguridad, de nuevo, hay claras diferencias entre un perfil y otro.
En el caso del perfil tradicional, las referencias a la falta de seguridad que ofrece Internet
son continuas y la opinién de algunas es reforzada por el resto, sobre todo en el panel de
discusion, donde habia mayor nimero de mujeres que pertenecen al perfil tradicional.

GRI-B: No es que no me fie es que no le pongo la cara en Internet.; GRI-B: Si no
tengo casa en el destino que visito, la informacion la cojo por Internet pero siem-
pre termino haciendo el viaje por Agencia de Viajes, porque me fio mds.; GRI1-M:
Me pasa como a GRI-B, no me fio de lo que es Internet.

En el caso del perfil tecnologico, no hay referencias a la falta de seguridad en
Internet.

d) La participacion en foros online o blogs esta directamente relacionada con el

hecho de que tanto un perfil como el otro utilizan Internet antes de realizar el viaje, pero
ni durante ni después. Esto afecta directamente a la participacion en foros, wikis o comu-
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nidades de viajeros en Internet. Todas las participantes han oido hablar de estos foros y sus
utilidades, aunque ninguna de ellas participa activamente en ninguno de ellos.

La principal diferencia entre un perfil y otro es que el perfil tradicional, aunque
puntualmente consulta los foros, hace referencia a la falta de fiabilidad que le da esta
fuente de informacion, especialmente en el turismo. Curiosamente, un par de entrevis-
tadas han resaltado que lo han utilizado para comprar coche, y que lo volverian a utili-
zar. Su percepcion de estas herramientas es totalmente diferente, por no decir negativo,
por lo que el participar activamente es impensable.

El perfil tecnologico ve estos foros como lugares muy interesante para buscar
informacién personalizada y segmentada. Respecto a crear sus propios blogs, este per-
fil lo ve como algo muy interesante pero no tiene tiempo para hacerlo.

GR2-M: Si voy organizada, a través de Internet busco en foros que agencias tie-
nen mds prestigio o son mds recomendadas.; GR2-C: Siempre me quiero meter en
foros, porque hay informacion tan interésate, pero veo que hay tanta que me pier-
do y al final lo dejo.

e) Respecto a las principales diferencias de género que observan las participan-
tes respecto a sus parejas destaca que en el perfil tradicional,, en general pero no en todos
los casos, los hombres parecen mds dispuestos a cerrar las compras de productos turis-
ticos por Internet y que pasan mucho tiempo en Internet buscando. Asimismo, son ellas
las que finalmente cierran el viaje y, habitualmente, por Agencia de Viajes.

GRI-S: Mi pareja me dice que miremos por Internet pero yo ya estoy con la
Agencia de Viajes a punto de cerrarlo.; GRI-B: Mi pareja es mds lanzada pero yo
no me fio. A veces a querido hacerlo por Internet pero yo no me termino de fiar.

En el caso del perfil tecnologico las diferencias no estan tan claras y no parece que
haya grandes diferencias a la hora de reservar por Internet, y que hay reparto de tareas.

GR2-M: yo soy mds activa y me muevo mds rdpido.; GR2-La: yo tengo una vision
especial y organizativa mucho mejor. Puedo enfocar el viaje mds rdpido. Y el que
hace papeles, ordenador, billetes y eso es mi pareja (...) yo doy la vision.; GR2-C:
Mi pareja empieza a decidir y cuando la decision estd tomada yo me encargo de
hacer las compras por Internet.

Por dltimo, resulta paradéjico que no se encuentren dos petfiles claros cuando se
trata de otras actividades en Internet. Tanto un grupo como el otro destaca realizar muchas
operaciones por Internet donde también tienen que introducir su nimero de tarjeta o dar
claves personales. Es el caso de la banca electrénica, compra de entradas de cine y teatro,
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flores, comida, ropa, libros, videos, incluso electrodomésticos. Luego parece que la gran
diferencia es la falta de cultura para organizar el viaje a través de Internet.

A modo de conclusién se puede observar en el cuadro 1 como la metodologia del
Panel de Discusion ha permitido diferenciar dos tipologias de mujeres respecto a su acti-
tud ante Internet como canal de comercializacion. Y la variable que mds influye en las
diferencias entre ambos perfiles es la poca fiabilidad que tiene Internet para unas y no
para otras. Como puntos en comun destacar que ambos perfiles valoran Internet como
canal de informacién y la informacién facilitada por familiares y amigos. Se observa que
los productos turisticos parecen ser mds sensibles como compra, a la hora de cerrar las
compras por Internet, ya que ambos perfiles realizan numerosas actividades de compra
por Internet que van desde banca electrénica hasta comprar flores.

Cuadro 1: Principales diferencias entre el perfil tradicional y el tecnologico

PERFILES | Formade | Fuentes de Fiabilidad |Comunidades| Diferencias Otros
organizacion | informacion Internet de Viajeros, | de género productos
Blogs
Busqueda de | Internet No confian
informacién en | Agencia de en la
.. Internet y cierre | Viajes informacion. Banca .
Tradicional . - NO SI electronica.
de operaciones | Familiares y
. . Entradas de
por Agencia de [ amigos .
Viajes cine y teatro.
Comida
Internet Conffanenla | NO, al| Ropa
Guias de informacién. | menos  no| Libros
- iaj I 1 iferen- -
Tecnolégica | Internet Ve SI .Va oran a muy diferen-| Electrodo
Familiares y informacién ciadas mésticos.
amigos por estar seg- Etc.
mentada.
No participan
activadamente.

4.- CONCLUSIONES

La especializacién de productos turisticos en funcién de la variable género nace
como respuesta a los cambios sociodemogréficos y culturales de las sociedades actuales
surgidos a raiz de la incorporacién de la mujer al &mbito profesional, politico y social.
La mujer hoy en dia reivindica un espacio exclusivo para su ocio. Para cubrir esta nece-
sidad la industria ha respondido con productos turisticos especialmente disefiados para
el publico femenino, espacialmente en EEUU se ha convertido en un referente interna-
cional en este segmento de mercado. No obstante, las diferencias culturales estdn favo-
reciendo un desarrollo distinto a nivel mundial. En Espaiia, sin embargo, este mercado
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estd todavia en nacimiento. Existen muy pocas experiencias al respecto (una agencia de
viajes, algdn hotel y alguna comunidad virtual) y todas ellas, creadas recientemente, por
lo que resulta atin prematuro realizar cualquier evaluacién sobre su impacto en el con-
sumo turistico. De cara al futuro, se espera que este mercado tenga cierto crecimiento en
el pais aunque su desarrollo, seguin los expertos, no se basard en la creacién de una
industria propia y tan especializada como en EEUU, sino mds bien se dirigird a la micro-
especializacion de productos de la industria turistica general.

Desde el lado de la demanda, el estudio empirico realizado muestra que actualmen-
te se pueden encontrar distintos perfiles de mujer, incluso dentro del mismo rango de
edad, nivel socio-econdémico y formacién: un perfil tradicional y un perfil tecnoldgico.
La principal diferencia entre ambos es que el tradicional sigue haciendo un uso intensi-
vo de las Agencias de Viaje, ya que no confia en Internet como medio de reserva y pago,
mientras que el perfil tecnoldgico confia en Internet y hace uso de otros medios de con-
sulta tradicionales como guias de viaje e, incluso centro de informacién oficiales, a tra-
vés de Internet. Estos resultados contrastan con el hecho de que aunque ambos perfiles
se diferencian en referencia a su actitud en Internet ante los viajes turisticos, no asi a la
hora de comprar cualquier otro producto.

Estos resultados llevan a conclusién de que es necesario resaltar las caracteristicas
de seguridad y proteccién de datos para potenciar los cierres de compras por Internet y
que hay nuevas fuentes de informacion que resurgen, gracias al interés y capacidad de
la mujer para integrar diferentes fuentes de informacion: las gufas de viaje.

5.- LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION FUTURA

Las principales limitaciones del trabajo se derivan del planteamiento exploratorio
de la investigacion y del nimero de grupos de discusién y entrevistas en profundidad
realizadas. Por ello, habria que considerar la necesidad de completar el andlisis cualita-
tivo con la realizacién de un mayor nimero de grupos y la realizacion de un anélisis
cuantitativo que permita extrapolar los datos obtenidos en la fase cualitativa. No obstan-
te, cabe seflalar que la escasez de empresas espafiolas del sector dedicadas al desarrollo
de productos turisticos especializados por género explica que no se hayan podido reali-
zar mds entrevistas en profundidad.

Como lineas futuras de investigacion destacamos la importancia de analizar a la
mujer como actor relevante en la generacion y lanzamiento de productos turisticos
especializados por género a través de la creacion de empresas especificas; y profundi-
zar en las necesidades y expectativas de las mujeres en relacion a este tipo de produc-
tos con la realizacidn de un estudio cuantitativo que permita generalizar los resultados
de la investigacion.
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decisiones, equilibrando las necesidades de los stakeholders con sus objetivos de renta-
bilidad”. La Comisién Europea aflade que “ser socialmente responsable significa, no
solamente satisfacer las expectativas legales, sino ir mds alld de su acatamiento e inver-
tir mds en el capital humano, el medioambiente y las relaciones con las partes interesa-
das”. En la misma linea, el Libro Verde de la Unién Europea define la RSC como la
“integracion voluntaria, por parte de las empresas sobre las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocuto-
res”. Naciones Unidas, por su parte, defiende que “las empresas tienen una responsabi-
lidad social y un deber moral de usar el poder de los mercados para hacer que la globa-
lizacion sea una fuerza positiva para todos”.

Como se puede observar, la raison d’étre de la RSC es que las empresas tengan un
compromiso mds alld de las responsabilidades financieras y comerciales (Hopkins,
1999). Es mds, la mayoria de las definiciones llevan implicita la ética empresarial y la
relevancia de los stakeholders mds alld de los propietarios (Schmidheiny et al., 1997).
En otras palabras, la RSC estd relacionada con los tres pilares del desarrollo sostenible:
social, mediambiental y econdmico (Zadeck, 2002) y se ha convertido en una actividad
clave en muchas corporaciones debido a que es considerada como “la forma correcta de
actuar” (Gan, 20006).

A pesar de que el efecto positivo de las précticas de RSC sobre la sociedad es inne-
gable, la relacién entre la RSC y el rendimiento empresarial es discutible (Knox y Maklan,
2004). Porter y Kramer (2006) afirman que si las empresas analizasen sus opciones de
RSC de la misma manera que eligen sus principales negocios, descubririan que la RSC
puede ser una fuente de ventaja competitiva. Sin embargo, el valor estratégico de la RSC
es cuestionable desde el punto de vista de las teorfas neocldsicas, que no reconcilian fécil-
mente el bienestar social con los beneficios empresariales ya que los mercados imperfec-
tos no maximizan el bienestar social (Allison, 2004). De hecho, los estudios que han ana-
lizado esta relacion ofrecen resultados diversos (Barnett, 2007; Vogel, 2005; McWilliams
y Siegel, 2006; Nicolau, 2008). De acuerdo con Maxfield (2008), mientras que las imper-
fecciones del mercado (externalidades, informacién asimétrica y colusion) explican en
parte la necesidad de RSC, son al mismo tiempo fuente de ventaja competitiva. Por un
lado, ante los fallos del mercado, la sociedad demanda actitudes responsables en las
empresas. Por otro lado, desde la perspectiva de los Recursos y Capacidades, las précticas
de RSC pueden ser usadas como una estrategia de diferenciacion (Branco y Rodrigues,
20006), siy sdlo si las empresas son capaces de evitar que sus competidores imiten su estra-
tegia (Reinghardt, 1998). Ademds, es posible que las actividades de RSC directamente
relacionados con las estrategias de innovacidn sean mds rentables que aquellas orientadas
hacia las relaciones ptiblicas, el marketing, etc. (Maxfield, 2008).

Henderson (2007) afirma que las particularidades del turismo afiaden una dimen-
sién extra a la RSC: la sociedad es parte del producto y las empresas deberian ser cons-
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cientes de la responsabilidad que tienen sobre los lugares donde se sitdan. En este sen-
tido, Porter y Kramer (2006) sugieren que incluir la responsabilidad social como parte
de la estrategia corporativa ofrece a las empresas hoteleras una ventaja competitiva en
el mercado, puesto que sus productos se hayan en estrecha relacion con el entorno y la
sociedad de destino. La conclusién generalizada que se deriva de la revision de la lite-
ratura es que la RSC ha recibido una creciente atencion entre las empresas turisticas y
hoteleras, en consonancia con el amplio crecimiento las actividades de RSC que estd
aconteciendo en el dmbito empresarial en general (Henderson, 2007). De acuerdo con
Nicolau (2008), el andlisis de la RSC en el turismo es especialmente interesante debido
a que estas actividades pueden contribuir a su fuerza social por medio de mecanismos
econdmicos y no econdmicos. Aparte del valor econdmico, el turismo ofrece beneficios
sociales, culturales y medioambientales que contribuyen al desarrollo, ya que el turismo
es un fendmeno socioecondmico que actia como motor de la fuerza social y el progre-
so econdmico (Higgins-Desbiolles, 2006).

Numerosos estudios analizan los informes de actividad de la RSC (Esrock y
Leichty, 1998; Lewis, 2003; Philip, 2003; Jenkins y Yakovelva, 2005, Brammer y
Pavelin, 2006 Holcomb et al., 2007; Nicolau, 2008). Aunque una buena parte de ellos
no verifican si dichas actividades existen pese a no estar publicadas, se supone que la
gran mayoria de las empresas informardn de sus prdcticas de RSC con la intencién de
mejorar su imagen. Por lo que es habitual que las grandes corporaciones publiquen sus
actividades de RSC a través de Internet (Line et al. 2002). Existe escasa investigacion
acerca de la RSC en la industria turistica y hotelera y, como Holcomb et al. (2007) han
seflalado, en su articulo sobre las principales compaiifas hoteleras norteamericanas, a
esta industria todavia le queda un largo camino por recorrer para alcanzar a otras indus-
trias en el tema de la publicacion de las actividades de RSC. Nicolau (2008) afirma, en
este sentido, que la gente tiende a confiar en las empresas responsables y precisamente
en el turismo la confianza es esencial. Es mds, es posible que las empresas turisticas bus-
quen en la RSC una sélida estrategia de relaciones publicas, particularmente en la actual
situacion del entorno en la que los stakeholders pueden tener fuertes preocupaciones
sociales. Asi, este autor destaca que las principales implicaciones para los gestores que
se derivan de su estudio es que actuar como un ciudadano responsable no es incompati-
ble con obtener beneficios econémicos.

2.- METODOLOGIA

Los estudios de casos ofrecen una herramienta metodoldgica para generar y testar
teorfa en el campo de la direccidn estratégica (Eisengardt y Graebner, 2007; Siggelkow,
2007, Weick, 2007, Gibbert et al., 2008). En particular, el estudio de casos resulta ideal
para crear conocimiento organizativo relevante (Amabile et al. 2001), sobre todo en las
fases mds tempranas de una nueva teoria, cuando se estdn explorando todavia las varia-
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bles clave (Yin, 1994). Una diferencia importante respecto a otros métodos de investi-
gacion es que los estudios de casos analizan un fendmeno es su contexto
(VanWynsberghe y Khan, 2007), en el que los objetivos, las estrategias, el andlisis y
validez de los datos se recogen conjuntamente en el proceso de elaboracion del estudio
(Maxwell, 1996; Lloyd-Jones, 2003).

El objetivo de esta comunicacion es presentar dos estudios de casos en la industria hote-
lera espafiola, Sol Melid y NH, que son las dos tinicas empresas hoteleras espafiolas que ofre-
cen informacién sobre sus prdcticas de RSC en la pagina web y las memorias anuales. En el
cuadro 1 se muestra el ranking de las principales cadenas hoteleras espafiolas.

Cuadro 1: Ranking de las empresas hoteleras espaiiolas 2007

EMPRESAS N° DE HOTELES |N°DE HABITACIONES
SOL MELIA HOTELS & RESORTS 143 33.051
NH HOTELES 123 13.936
BARCELO HOTELS & RESORTS 46 11.210
RIU HOTELS 37 10.985
H10 HOTELS 30 8.375
HUSA HOTELES 77 7.624
BEST HOTELS 24 7.495
AC HOTELS 74 7.392
FIESTA HOTEL GROUP 27 6.944
IBEROSTAR HOTELS & RESORTS 19 6.274

Fuente: Hostelmarket

Una empresa socialmente responsable se conduce asi misma de una manera apro-
piada en cada una de sus esferas de actuacion (Henderson, 2007). Esto implica a menu-
do que diferentes empresas actuando bajo una misma etiqueta de responsables, puedan
hacerlo de formas distintas. Siguiendo la misma metodologia que Holcomb et al. (2007),
se clasifican y analizan las prdcticas de RSC en cinco categorfas: comunidad, entorno,
mercado, visién y valores, y empleados. En el cuadro 2 se recogen los principales con-
tenidos que definen cada categoria.
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Cuadro 2: Categorias de actividades de RSC publicadas por los hoteles

CATEGORIA DE RSC | CONTENIDOS CLAVE

Comunidad A. Comunidad y caridad

B. Trabajo para discapacitados
C. Politica de Ayudas
D.Voluntariado para empleados

Entorno E. Entorno
F. Integracién arquitecténica
G. Guias de desarrollo sostenible

Mercado H.Diversidad de proveedores

I. Juego responsable

Visién y valores J. Misi6n y valores
K. Cédigos de Conducta
L. Supervision corporativa de la RSC

M. Verificacién independiente

Empleados N. Diversidad de empleados
O. Programas de bienestar para empleados
P. Cuidado de los nifios

Fuente: Basado en Holcomb et al. 2007

Con el objetivo de medir la publicacion de las practicas de RSC en Sol Melia y NH
Hoteles, se lleva a cabo un andlisis de las pdginas web, las memorias anuales y los infor-
mes de actividad de RSC de estas dos empresas para el ejercicio 2007.

3.- ESTUDIO

El cuadro 3 muestra las dreas de RSC que las dos empresas publican en sus
Memorias Anuales. Como se puede observar, ambas empresas ofrecen informacion
detallada acerca de sus practicas de RSC. Sol Melid presenta un informe de las activi-
dades de RSC de 134 pdginas y NH un informe de 173 pdginas, ambos descargables en
PDF, desde sus pdginas web. Por una parte, el informe de Sol Melid contiene valores
econdmicos, de negocio, de marca, comerciales, humanos, sociales y medioambientales.
Por otra parte, el informe de NH presenta dreas de responsabilidad como el entorno, la
sociedad, los proveedores, los accionistas, los clientes y los empleados.
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Cuadro 3: Categorias de RSC publicadas por Sol Melia y NH

CATEGORIA | CONTENIDOS CLAVE SOL MELIA NH
DE RSC

Comunidad A.Comunidad y caridad

B. Trabajo para discapacitados
C. Politica de ayudas

D. Voluntariado para empleados

XXX X)X
o

Entorno E. Entorno
F. Integracién arquitecténica
G. Guias de desarrollo sostenible

Mercado H. Diversidad de proveedores
I. Juego responsable

Vision y valores | J. Mision y valores
K. Cédigos de conducta
L. Supervision corporativa de la RSC

M. Verificacién independiente

ol BT el Bl ol e

Empleados N. Diversidad de empleados

I A e o o I A S T R

O. Programas de bienestar para empleados
P. Cuidado de los nifios

3.1.- Comunidad

En Sol Melid, la Accién Social se incorpora a la estrategia de la empresa desde
2001 vy, en reconocimiento a su actividad solidaria, recibe el “Premio Empresa y
Sociedad” en 2004. Sol Melid concentra sus proyectos en las comunidades donde opera,
atendiendo a las necesidades de los mds necesitados y de la plantilla de los hoteles. Entre
los grupos que mds ayudas reciben estdn los nifios, los discapacitados, las mujeres vic-
timas de violencia doméstica y los miembros de la plantilla afectados por desastres natu-
rales. Estos proyectos forman parte de dos dreas distintas: los proyectos “Up-down” que
surgen desde el nivel corporativo y los proyectos “Down-up” que se desarrollan en los
hoteles y se comunican a las oficinas centrales. En 2007 la compaiifa alcanzé una inver-
sion de 1638 millones de euros, 230 millones mds que en 2006.

Para NH, la compaiifa debe ser un agente activo en el desarrollo de la sociedad,
creando riqueza a través de sus actividades en la comunidad en la que opera y compar-
tiendo parte de los beneficios obtenidos con la misma. Con este objetivo, el
Departamento de Responsabilidad Corporativa ha disefiado un “Solidarity index”
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(Sistema de Gestion de la Accidn Social de NH Hoteles) para evaluar todos los proyec-
tos presentados por ONGs, fundaciones e instituciones, analizdndolos bajo los mismos
criterios y seleccionando aquellos que estdn mds en linea con la estrategia de la empre-
sa. NH colaboré en 2007 con un total de 224 acciones, 59 mds que el ejercicio anterior;
lo que supuso una inversion de 638.317 euros frente a 537.048 euros en 2006.

3.2.- Entorno

En Sol Melid la responsabilidad con el medioambiente se pone de manifiesto en la
actividad diaria de los hoteles y en las acciones que promueven las oficinas corporativas.
2007 puede considerarse el afio de la consolidacion definitiva de las actividades medioam-
bientales de la compaififa, agrupando todas las acciones individuales, aprendiendo de la
experiencia adquirida y convirtiéndolas en un pilar bdsico de la estrategia de la empresa.

Las principales dreas de actividad son las siguientes:

. Mitigar los efectos de cambio climdtico, principalmente a través del ahorro ener-
gético y de la mejora de la eficiencia energética.

. Minimizacién del impacto sobre el medioambiente, reduciendo la generacién de
desperdicios y el consumo de agua y otros recursos.

. Proteccidn y conservacion de los hdbitats con alto valor ecolégico para preservar
su biodiversidad.

. Cumplimiento de la normative medioambiental.

En 2007 la compaiiia tenia 22 hoteles con un total de 28 certificaciones de gestion
ambiental, en base a la norma 14001: 2004, el Reglamento europeo EMAS o los estdn-
dares Green Globe XXI y Hoteles de la Biosfera, que no contemplan tnicamente requi-
sitos medioambientales, sino también otros requisitos propios de la sostenibilidad, como
iniciativas que fomenten y promocionen la sociedad, la cultura y la economia locales.

Respecto a NH, en 2007 se crea un Departamento Corporativo de Medioambiente
con el objetivo de impulsar y mejorar de forma continua la politica medioambiental en

los hoteles de NH. Para ello se establecen un serie de principios de actuacion:

1. Asegurar que todas nuestras actividades cumplen la legislacion medioambiental
vigente, asi como la politica y otros compromisos verdes adquiridos por NH.

2. Implantar un Plan de Gestion de Residuos para minimizar su produccion. Se poten-
ciard la recogida selectiva asi como la Regla de las tres R (Reducir, Reutilizar y Reciclar).

3. Promover la conservacion de los recursos naturales mediante la reduccion en los con-
sumos de agua, energia y gas con la aplicacion de las mejores tecnologias limpias posibles.
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4. Fomentar la formacion, sensibilizacion, informacién y concienciacion en todo el
personal de NH Hoteles.

5. Informar a los clientes de los compromisos medioambientales e intentar sensi-
bilizarlos de las medidas, para conseguir su colaboracion.

6. Revisar periddicamente la politica ambiental y sus objetivos de manera que se
pueda mejorar de forma continua el comportamiento ambiental.

En 2007 NH contaba con 4 hoteles con ISO 14001, 15 con certificacion Green Key,
3 con Licencia Ambiental Unica en México, y 17 con Licencia Ambiental Catalufia.

3.3.- Mercado

La misién del Departamento de Compras de Sol Melid es cubrir las necesidades
operativas de los hoteles y centros corporativos de una manera equilibrada y sostenible.
En la evaluacién de los proveedores se siguen ademads los siguientes criterios:

. Zona geogrifica de suministro del proveedor

. Tipo de industria: fabricante, importador, exportador, distribuidor, instalador y/o
de servicio técnico

. Certificaciones de calidad

. Certificaciones medioambientales

. Certificaciones prevencién y seguridad

. Certificacion de Centro Especial de Empleo

. Condiciones econdmicas

Durante el proceso de registro, los proveedores deben rellenar un formulario en mate-
ria de derechos humanos. El Departamento es muy estricto en este sentido y si algtin pro-
veedor no respecta los derechos humanos los contratos se cancelardn de manera inmediata.

La politica corporativa de compras de NH parte de la premisa de que se aseguren
los mds altos estdndares de calidad y servicio, al tiempo que se pone en prdctica la ética
comercial. El Departamento de Compras de NH fija y actualiza los estdndares, procu-
rando que estén siempre por encima de los del resto del mercado. Ademads, estos estdn-
dares se evaltian continuamente para asegurar que se cumplen los siguientes principios:

. Igualdad de oportunidades entre todas las ofertas.

. Transparencia y documentacion de todos los contratos adjudicados.

*  Estabilidad en las relaciones comerciales.

. Trato cordial y cortés, evitando molestias innecesarias, para mejorar la fluidez de
de las relaciones.
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. Promocion de précticas responsables.

Teniendo en cuenta el relevante papel que juega la RSC en NH, durante el ejerci-
cio 2007 la empresa establece un Cédigo Etico de Proveedores, con el objetivo de garan-
tizar que los proveedores respeten los derechos humanos, las buenas préicticas labores
medioambientales y la lucha contra la corrupcion a nivel internacional.

3.4.- Vision y valores

En la Memoria Anual se Sostenibilidad de Sol Melid se establece que su mision es
“aportar valor a todos nuestros Grupos de Interés a través de marcas hoteleras y de turis-
mo residencial posicionadas como referentes del turismo responsable en los distintos
segmentos de mercado, satisfaciendo la demanda de experiencia de nuestros clientes y
desarrollando nuestro capital humano”. Al mismo tiempo, se define la vison de la
siguiente manera: “ser lider y referente en turismo responsable, empleabilidad y renta-
bilidad, incrementando el valor de las Marcas y potenciando desde el negocio hotelero
el crecimiento de los negocios asociados como el turismo residencial o el club vacacio-
nal”. Finalmente, se destacan los siguientes valores:

. Valores de primera generacion: Durante 52 afios, Sol Melid ha basado su desarro-
llo en unos sélidos valores corporativos, como la austeridad, trabajo, sencillez y
ética, predicar con el ejemplo, potenciar la responsabilidad y superacién continuos
asi como la delegacion, el servicio personalizado, la calidad — precio y el control.

. Valores de segunda generacion: En la actualidad la empresa incorpora a su filoso-
ffa y cultura nuevos valores propios del siglo XXI, tales como la globalidad, diver-
sidad, igualdad y no discriminacion, conciliacion entre la vida laboral y familiar,
didlogo con los Grupos de Interés, lealtad a la compaififa, proximidad y especial-
mente, sostenibilidad. La consolidacion de estos nuevos valores se abordard en el
Plan Estratégico 2008/10.

La regulacion del gobierno corporativo de Sol Melid se recoge en sus Estatutos
Sociales, en el Reglamento del Consejo de Administracion y en el Reglamento Interno
de Conducta en materia de mercados de valores, asi como en el Reglamento de la Junta
de Accionistas. Toda esta informacion estd disponible para accionistas e inversores tanto
en el domicilio social de la compafia como en la seccion dedicada al Gobierno
Corporativo de su pagina web.

Como recoge la Memoria de Responsabilidad Social de NH, la visién de esta
empresa puede resumirse en “ofrecer servicios de hosteleria que se anticipen a las nece-
sidades actuales y futuras de nuestros grupos de interés internos y externos (empleados,
clientes, accionistas, proveedores, etc.), asi como de las comunidades donde operamos
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y las generaciones futuras, con mdximo cuidado en el detalle y con soluciones eficien-
tes y sostenibles”.

Esta vision se refleja en los valores que caracterizan la cultura de NH Hoteles y deben
estar presente en el desarrollo de todos sus proyectos a nivel estratégico y operativo:

» Fiabilidad

e Sentido del negocio

* Diversion

* Orientacion a las personas

e [nnovacién

El Departamento de Relaciones con Inversores centraliza todos los contactos y
tiene el cometido de mantener una relacidn sélida con los inversores y analistas, sumi-
nistrdndoles los resultados trimestrales de la empresa y cualquier otra informacidn rele-
vante que se produzca. En aras de una mayor transparencia, la empresa elaboré un
Cédigo de Buen Gobierno en 2006, que fue posteriormente revisado y mejorado en
2007, atendiendo a las recomendaciones del Cédigo Unificado de Buen Gobierno.

3.5.- Empleados

Para Sol Melid, uno de los requisitos bdsicos para la satisfaccién de los huéspe-
des es la satisfaccion de sus empleados. Por esta razdn, la empresa aplica un progra-
ma para mejorar el entorno o clima laboral, el Plan de Accién de Clima (PAC). En este
sentido, cada afio los hoteles de la cadena llevan a cabo una encuesta entre los emple-
ados con el objetivo de tener una vision global sobre las diferentes dimensiones de la
empresa y poder incidir en las distintas dreas de mejora (trabajo en equipo, liderazgo,
orgullo de pertenencia, claridad, condiciones de trabajo, reconocimiento, formacién y
desarrollo, comunicacion y superacidn). Estas encuestas muestran, de un lado, las
demandas y expectativas de los empleados, y de otro, la actitud de la empresa en tér-
minos de humanidad, rapidez de de respuesta, facilidad de acceso, capacidad de reso-
lucién y flexibilidad.

La importancia de los recursos humanos en Sol Melid se pone de manifiesto en el
hecho de que una de las cinco lineas estratégicas es la Gestién del Talento y
Potenciacion de Responsabilidad. Las diferentes etapas de la gestion del talento -identi-
ficacion, reclutamiento, desarrollo y promocidon- permiten a la empresa emplear capital
humano de calidad y mejorar dia a dfa el servicio, puesto que tanto el servicio como las
habilidades del personal son los aspectos mds apreciados en las auditorias de calidad
externa que se llevan a cabo en los hoteles.

Los empleados son una parte fundamental en la Responsabilidad Corporativa de
NH. En la Memoria de Responsabilidad Corporativa se afirma que una prioridad para
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la empresa es incrementar su motivacion y satisfaccion, ya que de ellas se deriva la
mejora en la calidad del servicio y en la gestion de sus relaciones con todos los demds
puiblicos.

El Cédigo de Conducta de NH tiene un espiritu integrador, procurando acercar los
principios inspiradores de la empresa a todos los empleados en su quehacer diario y
fomentando la comunicacion, de manera que los trabajadores sean tanto receptores
como generadores de mensajes y predomine una fluidez de la informacion. Por este
motivo, en 2007 la empresa refuerza sus canales de comunicacidn interna con el objeti-
vo de extender los valores corporativos y recoger las iniciativas de los empleados.

Por otra parte, en NH también se realizan encuestas de satisfaccidén entre sus
empleados cada dos afos. Esta herramienta les permite conocer los niveles de participa-
cién y motivacidn, a la vez que recibir sugerencias de mejora. Asi, con estas entrevistas
la empresa puede detectar la dreas de mejora en las que establecer, si es necesario,
Planes de Accidn a nivel corporativo, de unidad de negocio o de hotel, bajo la supervi-
sion del Departamento de Recursos Humanos.

4.- CONCLUSIONES

Este estudio muestra que s6lo dos de las principales companias hoteleras espa-
nolas, Sol Melid y NH, publican sus actividades de RSC en una Memoria Anual de
Sostenibilidad o Gobierno Corporativo, descargables en PDF desde sus pdginas web.
Esta situacion contrasta con los resultados del estudio de Holcomb et a. (2007), en el
que las diez principales compaiiias hoteleras estadounidenses publicaban sus activi-
dades de responsabilidad social en cierta medida. Sin embargo, en nuestro caso, se
observa un claro compromiso con todas las actividades de CSR, puesto que en el
estudio de Holcomb et. al. (2007) la informacion acerca de la responsabilidad
medioambiental, la vision y los valores, y el establecimiento de c6digo éticos era mds
limitada.

En linea con otros estudios, este andlisis de casos muestra como a la industria hote-
lera espaiiola le queda un largo camino por recorrer en relacion a la responsabilidad
social. No obstante, hay que tener en cuenta que la publicacién de los esfuerzos en RSC
ha sido creciente, ya que Sol Melid y NH llevan dos afios elaborando un informe espe-
cifico de RSC. En este sentido, puesto que las paginas web estdn en permanente evolu-
cidn, cabe esperar que las principales empresas hoteleras espafiolas incorporen memo-
rias de RSC en un futuro cercano, con el objetivo de mejorar su imagen en una indus-
tria tan orientada al consumidor como la hotelera.
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DIFUSION DE LA INVESTIGACION ESPANOLA SOBRE
TURISMO EN REVISTAS INTERNACIONALES
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RESUMEN

Espafia, como destino turistico, posee un elevado peso a nivel internacional y es un
sector clave para nuestra economia. En este sentido, cabria preguntarse si la investigacion
académica en el drea posee la misma importancia. Este trabajo trata de dar respuesta a
dicha cuestion a través del andlisis de la investigacion que sobre el sector turistico se lleva
a cabo en las universidades espafiolas. El andlisis se ha centrado exclusivamente en las
contribuciones realizadas a revistas especializadas del sector turistico y de cardcter inter-
nacional. En una primera etapa se procede a la seleccién de la muestra de revistas objeto
de estudio y a continuacién se analizan aquellas contribuciones en las que participa al
menos un investigador procedente de alguna de las universidades espafiolas. En una
segunda etapa se analiza dicha muestra de revistas para la identificacién de: 1) el grado de
contribucidén de los investigadores espafoles al tépico, 2) las universidades e investigado-
res que presentan una trayectoria mds amplia y dilatada en el tdpico, y 3) identificar aque-
llos temas que mds han interesado a los investigadores espafioles. Los resultados explican
que existe un nicho de investigacion emergente, liderado por académicos autéctonos, y
que hacen especial ahinco en el drea de Economia y Empresa para el estudio del turismo.
Sugerencias para futuras investigaciones son introducidas al final del articulo.

1.- INTRODUCCION

Espaifia, como destino turistico, posee un elevado peso a nivel internacional y es un
sector clave para nuestra economia. En este sentido, cabria preguntarse si la investiga-
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cién académica en el drea posee la misma importancia. Por tanto, el objetivo de este tra-
bajo es dar respuesta a dicha cuestion a través del andlisis de la investigacion que sobre
el sector turistico se lleva a cabo en las universidades espafiolas. El andlisis se ha cen-
trado exclusivamente en las contribuciones realizadas a revistas especializadas del sec-
tor turistico y de cardcter internacional.

Este andlisis permite que aquellas personas que se inicien en la investigacion den-
tro del campo del turismo obtengan una visidn global de la investigacidn que se hace en
Espafia y que tiene difusion internacional, pudiendo conocer cudles son las universida-
des, investigadores y dreas de concomimiento implicadas y las mds participativas en la
investigacion, e igualmente permite conocer cudles son los tépicos que mds han intere-
sado a los investigadores espafioles. Por otro lado, aquellos investigadores ya consoli-
dados, también pueden encontrar una radiografia, no la Unica, de la situacion de la inves-
tigacion en turismo en Espaifia.

Para ello estructuramos este estudio en tres apartados. En el primero describimos
el proceso seguido para la seleccion de revistas objeto de andlisis. En el segundo bloque
se describen los principales resultados obtenidos. Finalmente, extraemos unas breves
conclusiones.

2.- SELECCION DE LA MUESTRA DE REVISTAS

La seleccion de la muestra de revistas objeto de estudio es un tema controverti-
do pues hay que establecer puntos de corte dado que es dificil abarcar toda la pobla-
cién. Igualmente, abarcar toda la poblacion de revistas tampoco suministraria mds
informacion de la que se obtiene con una muestra menor pero cuidadosamente selec-
cionada.

Una de las primeras dificultades viene marcada por el cardcter multidisciplinar que
presenta el turismo. Esta situacion provoca que, por ejemplo, una investigacion sobre
innovacion en la industria hotelera pueda ser difundida o bien en una publicacién espe-
cifica de turismo, o bien en una publicacion especializada sobre innovacién. Asi pues,
trabajos como los de Kim, Savage, Howey y Van Hoof (2009), McKercher (2008) y
Zhao y Ritchie (2007), hicieron que nos decantdramos por una muestra de revistas espe-
cialmente vinculada con la investigacion sobre el sector turistico.

Puesto que lo que tratamos de analizar es el grado de difusion internacional que
tienen las investigaciones espafiolas el primer filtro que realizamos fue el de considerar
solamente revistas internacionales en lengua inglesa, pues es el idioma internacional de
la investigacidn cientifica.
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Delimitada la muestra al conjunto de revistas internacionales en lengua inglesa, el
siguiente paso consistio en la seleccion del panel concreto de revistas. Para obtener dicha
muestra de revistas hicimos una revision de la literatura que nos permitié identificar cudles
son las revistas mds importantes sobre turismo. En el cuadro 1 puede verse de forma resumi-
da la revision de la literatura realizada. Para la elaboracion de dicho cuadro, de aquellos auto-
res que establecen rankings de revistas y, por tanto, ofrecen listas amplias al respecto, hemos
seleccionado las diez primeras para tratar de acotar y delimitar las mds relevantes.

Cuadro 1: Revistas de turismo en lengua inglesa mas relevantes segin la literatura
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Annals of Tourism Research X[ X[ XX X[ X[|X|X[|X|X
Asia Pacific Journal of Tourism Research
Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly (cambia a Cornell Hospitality Quarterly) | X X X X | X X
Current Issues in Tourism X
International Journal of Contemporary
Hospitality Management X X[ X
International Journal of Hospitality Management X X X X X
International Journal of Tourism Analysis X
International Journal of Tourism Research X X
Journal of Ecotourism
Journal of Hospitality and Leisure Marketing X
Journal of Hospitality and Tourism Education X X

Journal of Hospitality and Tourism Research
(procede de Hospitality Research Journal) X | X X X [ X X

Journal of Hospitality, Leisure, Sports and
Tourism Education

Journal of Leisure Research X | X X
Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism
Journal of Recreation Research X
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REVISTA

Ferreira, DeFranco y Rappole (1994)
Kim, Savage, Howey y Van Hoof (2009)

> | Harzing (2009)
Ballantyne, Packer y Axelsen (2009)
Svensson, Svaeri y Einarsen (2009)

> | Pechlaner, Zehrer, Matzler y Abfalter (2004)
> | Ryan (2005)
> | McKercher, Law y Lam (2006)

> | Frechtling (2004)
>4 | Zhao y Ritchie (2007)

Journal of Sustainable Tourism
Journal of Teaching in Travel and Tourism

Journal of Tourism Studies
(finaliza su publicacién en 2005)

>
>
>
>
>

Journal of Travel & Tourism Marketing X[ X|X XX X

Journal of Travel Research X[ X[ XX X[ X[|X]|X[X X
Journal of Vacation Marketing X
Leisure Management X

Leisure Sciences X X

Leisure Studies X

Therapeutic Recreation Journal X

Tourism

Tourism Analysis X X X | X
Tourism and Hospitality Planning and Development X

Tourism Economics X X
Tourism Geographies X
Tourism Management XX X[ X[|X|X[X[X[X
Tourism Recreation Research X

Tourism, Culture and Communication X

Una vez que obtuvimos una idea de las revistas mds representativas, el siguiente
paso fue el de encontrar un acceso adecuado y ficil a dichas revistas. Analizamos las
bases de datos ABI/INFORM Global, Business Source Premier, IST Web of Knowledge
y SCOPUS. De todas ellas, SCOPUS fue la base de datos que nos ofrecia un mayor
nimero de revistas sobre turismo y nos facilitaba un campo de discriminacién de datos
muy relevante como era la filiacién de los autores. Ademads de la revision de la literatu-
ra del cuadro 1, decidimos contrastar la relevancia de dichas publicaciones para lo que
acudimos a indices objetivos que nos confirmaran la relevancia de la publicacion. En el
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caso de la base de datos SCOPUS acudimos al indice denominado “Trend Line"” exclui-
das las autocitas, y en el caso de la base de datos ISI JCR* Social Sciences consultamos
el factor de impacto® del dltimo afio disponible. En el cuadro 2 puede verse como estos
indices, en términos generales, corroboran los datos de la revision de la literatura.

Asf pues las revistas consultadas junto con los indices son los mostrados en el cuadro 2.

Cuadro 2: Muestra de revistas considerada

¢Existen con-
Revista Afio de inicio |¢ribuciones de| Trend Line ) Factor de
de la consulta (jyestigadores 2008 impacto 2008
espaifioles?
Annals of Tourism Research 1974 SI 46,88 1,10
Journal of Travel Research 1992 SI 22,55
Journal of Leisure Research 1996 SI 20,07 0,70
Tourism Management 1982 SI 19,29 1,27
Leisure Sciences 1977 SI 16,87 0,78
Journal of Sustainable Tourism 1998 SI 11,21
Leisure Studies 1981 SI 9,67
Tourism Geographies 1999 * SI 7,64
International Journal of Hospitality Management 1982 SI 6,84
Current Issues in Tourism 1998 SI 5,52
Journal of Ecotourism 2002 * SI 4,50
Tourism Economics 1995 SI 3,75
International Journal of Contemporary Hospitality Management 1998 SI 1,46
Asia Pacific Journal of Tourism Research 1996 * SI 1,26
Tourism 2002 SI 1,00
Journal of Travel & Tourism Marketing 1998 SI 0,94
Journal of Teaching in Travel and Tourism 2006 SI 0,75
Journal of Convention and Event Tourism 2006 NO 0,54
Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism 2005 SI 0,50
International Journal of Hospitality and Tourism Administration 2006 NO 0,19
Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism 2008 NO 0,05

"'Trend Line. Se calcula como el total de citas recibidas en el afio dividido por el total de articu-
los publicados en el afio. En este caso hemos considerado el Trend Line excluyendo las autocitas.

? Journal Citation Reports.

* El factor de impacto se calcula como el cociente entre el nimero de citas recibidas en el afio
“X’ a documentos publicados en los dos afios anteriores, y el nimero de ftems citables correspondien-
te a esos dos afios.
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5 .. | ¢Existen con- .
Revista Afio de inicio |¢ribuciones de| Trend Line ) Factor de
de la consulta |jpyestigadores 2008 impacto 2008
espaiioles?
International Journal of Tourism Research 1998 SI 0,00
Journal of Hospitality, Leisure, Sports and
Tourism Education 2008 SI 0,00
Tourism, Culture and Communication 2006 NO 0,00
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 1988 SI
Journal of Hospitality and Leisure Marketing 2005 ST
Journal of Hospitality and Tourism Research 2009 NO
Journal of Human Resources in Hospitality
and Tourism 2006 NO
Journal of Vacation Marketing 2009 SI
Tourism and Hospitality Research 2009 SI

* Estas revistas han sido consultadas desde su primer nimero.

El bloque gris del cuadro 2 se corresponde con revistas que no se encuentran entre
las mds relevantes del campo, ni desde la éptica de la revision de la literatura, ni desde
la dptica de indices objetivos sobre la relevancia de las mimas. No obstante, dado que
disponfamos de informacion sobre dichos periodos decidimos incluirlas para observar la
informacién que nos podrian suministrar.

Finalmente, la dltima consideracidn realizada es en relacidn al periodo de andlisis.
Para establecer la delimitacion temporal de la consulta analizamos aquellas publicacio-
nes de relevancia de las que tenfamos series temporales amplias como es el caso de
Annals of Tourism Research, Tourism Management, Leisure Sciences, entre otras y
observamos que el incremento del nimero de contribuciones a este tipo de publicacio-
nes se produce fundamentalmente en los afios previos a 2002 y sobre todo a partir de
dicho afio, afio en el que entrd en vigor la reforma universitaria con la Ley Orgdnica
6/2001 de Universidades. Asi pues, establecimos el punto de corte en el afio 1998 de tal
modo que se obtiene un periodo de 11 afios completos. Por otro lado, y puesto que se
dispone de informacidn hasta el 18 de septiembre de 2009, se decidi6 incorporarla con
cardcter informativo y no comparativo pues el afio no estd finalizado y, evidentemente,
faltan las contribuciones que surgirdn de este tltimo semestre.
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3.- RESULTADOS

A lo largo de este apartado mostramos una serie de tablas de cardcter descriptivo
que pretenden hacer una radiografia de la difusion que se ha dado internacionalmente a
la investigacion realizada en Espana.

El proceso de seleccion de la muestra objeto de andlisis ha dado lugar al andlisis
de 31 publicaciones durante 12 afios. Esta muestra nos ha permitido identificar 228 con-
tribuciones en las que existe la participacion de al menos un investigador procedente de
alguna de las universidades espafiolas. En estos 228 trabajos hemos identificado 42 uni-
versidades implicadas, 39 dreas de conocimiento, 275 investigadores y 936 palabras
clave diferentes.

En primer lugar se muestra en el cuadro 3 el nimero de contribuciones realizadas
clasificada por revista y afio. En dicha tabla se han marcado en gris aquellas publicacio-
nes que son menos relevantes dentro del campo, pero que como hemos indicado hemos
dejado para ver la informacion que ofrecen. Los datos del cuadro 3 muestran una clara
orientacidn de la difusidn de la investigacion hacia aquellas revistas que son considera-
das mds relevantes dentro del campo. Asi pues, puede observarse que por orden son
Tourism Management, Tourism Economics, Annals of Tourism Research, International
Journal of Contemporary Hospitality Management y Journal of Travel Research las que
acaparan el mayor nimero de contribuciones, en total el 77,19% de las contribuciones
espafiolas se encuentran concentradas en esas 5 publicaciones.

Cuadro 3: Numero de contribuciones en revistas de turismo en lengua inglesa

Revista 1998 | 1999(2000 {2001 | 2002 2003 {2004 | 2005|2006 2007 {2008 2009* Total
Annals of Tourism Research 1] 212 312 [ 41371615 35
Asia Pacific Journal of Tourism Research 1 1
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly 1 1 2
Current Issues in Tourism 1 1 2

International Journal of Contemporary
Hospitality Management 1 20214 |1 2 |12

International Journal of Hospitality Management 1 1 1 2 L1 |7
International Journal of Tourism Research 11213
Journal of Ecotourism 1 1
Journal of Hospitality & Tourism Research 1 1 2
Journal of Hospitality and Leisure Marketing 1|2 3
Journal of Hospitality, Leisure, Sports and
Tourism Education 1112

Journal of Leisure Research 1 1
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Revista 1998 1999(2000 {2001 | 2002 2003 {2004 | 2005|2006 2007 {2008 2009* Total
Journal of Quality Assurance in Hospitality

and Tourism 1 1
Journal of Sustainable Tourism 112 |1 3 7
Journal of Teaching in Travel and Tourism 1 1
Journal of Travel & Tourism Marketing 1 1 1 2 5
Journal of Travel Research 211121 302 |1
Journal of Vacation Marketing 1|1
Leisure Sciences 1|1 ]2
Leisure Studies 1 1
Tourism 1 1 2
Tourism and Hospitality Research 1|1
Tourism Economics 1 S12 (8 | 5]6]2 (2 8 |3 |42
Tourism Geographies 111 2 |2 7
Tourism Management 1 1|24 [5|10]14[18 |10 |11 |76
Total 205|139 [10]18 [20 (28|36 |39 3325|228

* Los datos de 2009 no son definitivos pues la consulta estd realizada a 18 de septiembre de 2009
En gris aparecen las revistas que no se encuentran entre las mds relevantes del campo.

En el grifico 1 puede verse la evolucién del nimero de contribuciones que los
investigadores espafioles hacen al campo del turismo dentro de las revistas de difusion
internacional. Puede observarse un incremento continuado de estas contribuciones
durante todo el periodo de andlisis, excepto en el 2008 que hay un pequefio descenso que
habrd que comprobar en periodos futuros si es un aspecto coyuntural o por el contrario
obedece a alguna razon en particular. Creemos que este aumento continuado y sosteni-
do a lo largo del tiempo se debe a la entrada en vigor de la Ley Orgdnica de
Universidades, mediante la cual se modificaba sustancialmente los procedimientos de
promocidn del profesorado, los cuales colocan el acento notablemente en la difusion de
la investigacion a nivel internacional y en revistas de impacto.
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Grafico 1: Evolucion de las contribuciones en revistas de turismo en lengua inglesa
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Dentro de esta radiografia de la difusion de la investigacién espafola, quisimos
saber mds sobre el origen de la misma. Para ello analizamos cuatro aspectos:1) las uni-
versidades participantes en dichas contribuciones, 2) los investigadores que mds contri-
buciones habian realizado, 3) los topicos mds trabajados por los investigadores espafio-
les, y 4) las dreas de conocimiento participantes.

Asf pues, en el cuadro 4 se muestra el nimero de contribuciones que cada univer-
sidad realiza a la difusion de la investigacidon sobre turismo a nivel internacional.
Igualmente aparecen desglosadas las revistas en las que se hacen dichas contribuciones.

Como puede observarse en dicho cuadro las contribuciones realizadas por las seis
primeras universidades representan un 52,97% del total. Igualmente observamos que
estas universidades se corresponden con zonas geogrdficas donde el turismo tiene un
peso destacable como actividad econdmica (Levante Espaiiol, incluyendo Baleares).

Por otro lado, puede verse que las contribuciones que realizan dichas universida-
des se encuentran concentradas, por orden, en Tourism Management, Annals of Tourism
Research, Tourism Economics, International Journal of Contemporary Hospitality
Management e International Journal of Hospitality Management.
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Otro de los aspectos analizados estd vinculado a los investigadores que participan
en la produccidon de dichas contribuciones. Asi pues se analizé qué persona o personas
han tenido una mayor participacién en la produccidn de trabajos especificos del drea.

En el cuadro 5 aparece una relacion de los investigadores que mds participacion
han tenido en la produccion de trabajos que han sido difundidos internacionalmente.
Dicha tabla presenta un corte en aquellos investigadores que tienen una participacion en
tres 0 mds publicaciones, elimindndose el resto pues nos hace pensar que aquellas per-
sonas que tienen dos 0 menos contribuciones presentan, a priori, un acercamiento al sec-
tor de manera tangencial.

Ademds de la curiosidad suscitada por poner nombre a nuestros investigadores,
Ilama la atencidn que los que mds trayectoria profesional presentan en este campo per-
tenecen a Universidades del Levante Espafol (incluyendo las Islas Baleares), zona de
alta concentracion turistica.

Cuadro 5: Numero de contribuciones realizadas por investigadores espaiiolas a revistas de
turismo internacionales en lengua inglesa

Apellidos Universidad Totall1998(1999 2000[2001(200220032004]20052006/20072008/2009

Rossell Nadal

Universidad de las

Islas Baleares 10

Universidad de las
Islas Baleares

Riera Font

Universidad de las
Islas Baleares

Alegre Martin

|

Claver Cortés |Universidad de Alicante

Universidad de las
Islas Baleares

Aguil6 Pérez

Bigné Alcafiiz
Nicolau Gonzélbez
Andreu

Espino Rodriguez

Universidad de Valencia
Universidad de Alicante
Universidad de Valencia

Universidad de Las

[V, B NN e RN

[ S R O

Palmas de Gran Canaria

WD
NS )

Gil Alafia

Leén Gonzélez

Universidad de Navarra

Universidad de Las
Palmas de Gran Canaria
Pereira Moliner | Universidad de Alicante
Universidad Auténoma
de Madrid 5

Universidad de Las
Palmas de Gran Canariq

Yagtie Guillén

Beerli Palacio
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Apellidos Universidad Total1998[1999 2000/2001/2002{2003200420052006{2007|2008 2009I
Gil Saura Universidad de Valencia | 4 1 1 2
Molina Azorin |Universidad de Alicante | 4 1 3
Moreno Gil Universidad de Las

Palmas de Gran Canaria | 4 1 1 2
Rey-Magquieira | Universidad de las
Palmer Islas Baleares 4 1 2 |1
Sanchez Garcia | Universidad Jaume I 4 1 2 |1
Albaladejo Pina|Universidad de Murcia | 3 1 1 1
Arana Padilla |Universidad de Las

Palmas de Gran Canarig 3 1 1 1
Campo Martinez| Universidad Auténoma

de Madrid 3 1 2
Cap6 Parrilla  |Universidad de las

Islas Baleares 3
Cufiado Eizaguirre | Universidad de Navarra, 2 |1
Garin Mufioz |Universidad Nacional

de Educacion a Distancial

(UNED) 112
Garrigds Simén | Universidad Jaume I 1|1 1
Gonzilez Universidad de Las
Herndndez Palmas de Gran Canaria | 3 1 1 1
Ivars Baidal  |Universidad de Alicante| 3 2 |1
Marchante Mera | Universidad de Mdlaga 1 {1]1
Martin Santana|Universidad de Las

Palmas de Gran Canaria | 3 2 1
Mas Ruiz Universidad de Alicante] 3 1 1 1
Melidn Gonzélez| Universidad de Las

Palmas de Gran Canaria | 3 2 11
Moliner Tena |Universidad Jaume I 3 2 |1
Ortega Aguaza |Universidad de Mdlaga | 3 I {1]1
Pagdn Rodriguez| Universidad de Mdlaga | 3 1 {1]1
Palacios Marqués| Universidad Jaume I 3 1|1 1
Pérez de Universidad
Gracia Hidalgo|de Navarra 3 2 1
Polo Andrés  |Universidad Auténoma

de Barcelona 3 1 2
Pou Garcias  |Universidad de las

Islas Baleares 3 1 1 1
Rodriguez Del |Universidad de
Bosque Rguez | Cantabria 1 2
Ruiz Molina |Universidad de Valencia 1|2
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Apellidos Universidad Totall1998[1999 2000/2001{2002[2003[2004 2005120062007|2008[2009

San Martin Universidad de

Gutierrez Cantabria 3 1 2
Tugores Ques |Universidad de las

Islas Baleares 3 2 1
Valle Valle Universidad de las

Islas Baleares 3 1 2
Wilson Universidad de

Barcelona 3 1 1 1

El tercer aspecto objeto de estudio lo constituyen las palabras clave con las que los
investigadores delimitan sus contribuciones. Este andlisis nos permitié identificar 936
palabras clave diferentes. En el cuadro 6 se muestra el andlisis de frecuencias realizado.
Dicha tabla de frecuencias presenta un nivel de corte en 5, pues a partir de ahf, e incluso
antes, podemos pensar que el interés por el tépico es escaso. Puesto que el andlisis se cen-
tra exclusivamente en el conjunto de investigaciones de origen espafiol, nos encontramos
que palabras como “Spain”, “Balearic Islands”, “Canary Islands”, etc. aparecen en los pri-
meros lugares de esta tabla de frecuencias. Igualmente, el hecho de que nos encontremos
en el continente Europeo y en el Mar Mediterrdneo, hace que dichas palabras aparezcan
en los primeros lugares de esta tabla. Eliminando palabras correspondientes a la zona geo-
gréfica de estudio observamos que los temas que mds interés han suscitado son: tourist
destination, tourism management, tourism development, tourism economics, tourism mar-
ket, tourist behavior, hotels, satisfaction, service quality, perception, etc.

Cuadro 6: Palabras clave propuestas por investigadores espafiolas en revistas de turismo

Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia
Spain 94 Hotels 15
Eurasia 82 International tourism 15
Europe 82 Mediterranean Sea 15
Southern Europe 69 Satisfaction 15
Tourist destination 65 World 14
Tourism 45 Eastern Hemisphere 13
Tourism management 43 Atlantic islands 12
Tourism development 36 Empirical analysis 12
Tourism economics 33 Modeling 12
Tourism market 29 Service quality 12
Tourist behavior 23 Marketing 11
Balearic Islands 22 Perception 11
Canary Islands 17 Tourist attraction 11
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Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia

Atlantic Ocean 10 Loyalty 6
Competitiveness 9 Panel data

Macaronesia 9 Quality

Recreational activity Sustainability

WTO-OMT Andalucia

Catalonia Cognition

Cluster analysis Demand

Destination image Economic development

Heritage tourism Economic growth

Image Economic impact
Rural area Expenditure
Rural tourism Globalization

Sustainable development International tourist arrivals
Trends

Demand analysis

Methodology

North America
Ecotourism Oceanic regions
Environmental management Seasonality
Leisure industry Service sector
Model

Statistics

Strategic approach
Structural equation model
Consumption behavior Travel agencies

Decision making United Kingdom

L L L L i U e i b U b b b i b b b b b O N Y

Inbound tourism Western Europe

[*) e NNe ) NNe NN B N BN BN B Sl S BN BN SEINe B¢ S lNe Ol S B¢ BN o B \e)

Internet

Finalmente, analizamos las contribuciones realizadas segtin el drea de conocimiento a la
que pertenece el investigador. En el cuadro 7 se muestra la distribucion de dichas contribucio-
nes por drea y revista. En cuanto a la denominacion del drea de conocimiento se ha manteni-
do la denominacion que formalmente cada Universidad establece para su drea de conocimien-
to y, por tanto, no hemos realizado ningtin tipo de agregacion por afinidad, dejando éstas posi-
bles agregaciones en manos del lector. Si bien sabemos que el turismo puede ser objeto de
estudio desde diferentes ramas del saber, nos llamo la atencion cifrar dichas ramas en 39 dreas
de conocimiento diferentes. Como puede observarse los investigadores que se han dedicado
a la investigacion del sector turistico pertenecen fundamentalmente a las dreas de
Comercializacion e Investigacion de Mercados, Economia Aplicada, Organizacion de
Empresas, Economia y Direcciéon de Empresas, y Andlisis Econémico Aplicado.

Si se observan las revistas en las que publican los investigadores segtin el drea de
conocimiento, vemos un sesgo hacia unas u otras revistas en funcién del drea. Asf pues,
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Ilama la atencién cdmo las dreas de Economia Aplicada y Andlisis Econdmico Aplicado
tienen un peso especial, frente al resto de dreas, en publicaciones como Tourism
Economics. Finalmente podemos indicar, con cardcter general, que las dreas de conoci-
miento suelen publicar en aquellas revistas que presentan un mayor impacto.

Cuadro 7: Contribuciones por areas de conocimiento y revista
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Computacién e

Inteligencia Artificial
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Asia Pacific Journal of Tourism Research
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly
International Journal of Contemporary Hospitality Management
International Journal of Hospitality Management
International Journal of Tourism Research
Journal of Hospitality & Tourism Research
Journal of Hospitality and Leisure Marketing
Journal of Hospitality, Leisure, Sports and Tourism Education
Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism
Journal of Teaching in Travel and Tourism
ournal of Travel & Tourism Marketing

Ingenierfa Hidrdulica,
Maritima y Ambiental
Matemdtica Aplicada
Personalidad,

Evaluacién y Trata-
miento Psicoldgico

Politica Econdmica y
Estructura Econémica
Mundial

Psicologfa

Teorfa de los
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Teoria Econémica
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1

* Durante el proceso de identificacion del drea de conocimiento del investigador, nos resulté imposible identificar

a 9 sujetos.

De modo adicional, se ha procedido a cruzar las Universidades con las dreas de
conocimiento (véase cuadro 8). Este aspecto nos permite identificar dentro de cada
Universidad el drea de conocimiento predominante en cuanto a la investigacion en

turismo.
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Cuadro 8: Contribuciones por Universidad y Area de Conocimiento

Teorfa Economica

Teorfa de los Lenguajes y Ciencias de la Comunicacion —

Sociologia o

Psicologfa Social — — o

Psicologfa —
Politica Econdmica y Estructura Economica Mundial —_
Personalidad, Evaluacién y Tratamiento Psicoldgico —
Organizacién de Empresas ~ ~ ~ o
Métodos Cuantitativos para la Economfa y la Empresa o — v —
Metodologfa de las Ciencias del Comportamiento e
Matemdtica Aplicada
Lenguajes y Ciencias de la Computacion ™
Ingenierfa Hidrdulica, Maritima y Ambiental
Infraestructura del Transporte y del Territorio
Historia del Arte ~
Hacienda Piblica -
Geografia Humana ) —
Geografia I
Fundamentos de Economia e Historia Econdmica
Fundamentos de Andlisis Econdmico < e
Estructura Econémica —
Estadistica y Econometria
Educacion Fisica y Deportiva (Didéctica)
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Teorfa Econdmica

Teorfa de los Lenguajes y Ciencias de la Comunicacion

Sociologfa

Psicologfa Social

Psicologia

Politica Econdmica y Estructura Econémica Mundial

Personalidad, Evaluacion y Tratamiento Psicoldgico

Organizacién de Empresas

— = = —

Métodos Cuantitativos para la Economfa y la Empresa

Metodologfa de las Ciencias del Comportamiento

Matemética Aplicada

Lenguajes y Ciencias de la Computacion

Ingenierfa Hidrdulica, Maritima y Ambiental

1

Infraestructura del Transporte y del Territorio

1

Historia del Arte

Hacienda Piblica

Geograffa Humana

Geograffa

Fundamentos de Economia e Historia Economica

Fundamentos de Andlisis Econémico

Estructura Econémica

Estadistica y Econometrfa

Educacion Fisica y Deportiva (Didéctica)

Economia y Direccion de Empresas

Economia Financiera y Contabilidad

Economia de las Instituciones

Economia de la Empresa

Economia Cuantitativa

2

Economia Aplicada

2

Direccion de Empresas

Didactica de la Expresion Corporal

Derecho Mercantil

Comercializacion e Investigacion de Mercados

Ciencias de la Tierra

Ciencia de la Computacion e Inteligencia Artificial

Biologia Animal

Antropologia Social

Analisis Geografico Regional

Andlisis Econdmico Aplicado

Area de conocimiento sin determinar

Total

6

5
5

3

Universidad

Universidad Auténoma de Madrid

Universidad de Sevilla

Universidad de Alcald de Henares

Universidad de Santiago de Compostela

Universidad de Cantabria

Universidad de Almeria

Universidad de Murcia
Universidad de Oviedo

Universidad Politécnica de Catalufia

Universidad de Vigo

Universidad de Jaén

Universidad de Zaragoza

Universidad de Granada

Universidad de Extremadura

Universidad Pdblica de Navarra
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Teorfa Econdmica —

Teorfa de los Lenguajes y Ciencias de la Comunicacion
Sociologfa

Psicologfa Social

Psicologfa

Politica Econdmica y Estructura Econémica Mundial
Personalidad, Evaluacién y Tratamiento Psicoldgico
Organizacién de Empresas — —

Métodos Cuantitativos para la Economfa y la Empresa
Metodologfa de las Ciencias del Comportamiento
Matemdtica Aplicada

Lenguajes y Ciencias de la Computacién
Ingenierfa Hidrdulica, Maritima y Ambiental
Infraestructura del Transporte y del Territorio
Historia del Arte

Hacienda Piblica

Geografia Humana —

Geografia

Fundamentos de Economia e Historia Econémica
Fundamentos de Andlisis Econémico
Estructura Econémica

Estadistica y Econometria

Educacion Fisica y Deportiva (Didéctica)
Economia y Direccion de Empresas
Economia Financiera y Contabilidad
Economfa de las Instituciones

Economia de la Empresa —

Economfa Cuantitativa

Economia Aplicada -

Direccion de Empresas

Diddctica de la Expresion Corporal

Derecho Mercantil

Comercializacion e Investigacion de Mercados | ' — - - -
Ciencias de la Tierra

Ciencia de la Computacién e Inteligencia Artificial
Biologfa Animal

Antropologia Social - -

Andlisis Geografico Regional

Andlisis Econdmico Aplicado

Area de conocimiento sin determinar - -

Total

2
2
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Universidad

Universidad de Castilla La Mancha
Universidad de Salamanca
Universidad de Huelva

Universitat Ramon Llull
Universidad de Valladolid
Universidad de Ledn

Universidad Pablo de Olavide
Universidad Politécnica de Cartagena
Universidad Politécnica de Madrid
Universidad Complutense
Universidad Politécnica de Valencia
Universidad Pompeu Fabra

Florida Universitaria

Universidad del Pafs Vasco
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El cuadro 8 nos permite llegar a las conclusiones que de forma resumida se pre-
sentan en el cuadro 9.

Cuadro 9: Areas de conocimiento predominantes

Universidad Area de conocimiento predominante
Universidad de las Islas Baleares Economia Aplicada
Universidad de las Palmas de Gran Canaria Economia y Direccién de Empresas
Universidad de Alicante Organizacion de Empresas

Comercializacion e Investigacion de Mercados
Universidad de Valencia Comercializacion e Investigacion de Mercados

Universidad de Mdlaga Estructura Econémica

En esta tabla se puede observar que cada una de las principales universidades pre-
sentan predileccién por distintas ramas de la economia y empresas a la hora de decidir
sus publicaciones.

4.- CONCLUSIONES

Este trabajo se habia marcado como objetivo conocer las caracteristicas de la investiga-
cién que sobre turismo se hace en Espafia a través del andlisis de revistas especializadas de
cardcter internacional y en lengua inglesa. Con cardcter general, puede verse que la investiga-
cién en Espaiia se ha dirigido a aquellas revistas que resultan ser mds relevantes en el drea. Asi
pues, revistas como Tourism Management, Tourism Economics y Annals of Tourism Research
son las mds habituales entre los investigadores espafioles para difundir la investigacion, revis-
tas que en el caso de la primera y la ultima, vemos que se encuentran indexadas en JCR.

Por otro lado, se observa un crecimiento continuo de nuestras aportaciones a las
revistas internacionales desde el afio 2000.

Analizando las Universidades de procedencia de los investigadores, tenemos que
Universidades situadas en zonas geogrificas de gran impacto turistico y sobre todo de
sol y playa son las que mds contribuciones ofrecen. Entre ellas citamos a la Universidad
de las Islas Baleares, Universidad de las Palmas de Gran Canaria, Universidad de
Alicante, Universidad de Valencia y Universidad de Mdlaga.

En cuanto a las palabras clave mds utilizadas para definir las investigaciones rea-
lizadas, nos encontramos que lo que mds interés ha suscitado ha sido tourist destination,
tourism management, tourism development, tourism economics, tourism market, tou-
rism behavior, hotels, satisfaction, service quality y perception, entre otros.
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La multidisciplinariedad de la materia es otro de los aspectos que queda evidencia-
da al encontrarnos con 39 dreas de conocimiento que se acercan al estudio del turismo.
En este sentido destacan las dreas de Comercializacion e Investigacion de Mercados,
Economia Aplicada, Organizacién de Empresas, Economia y Direccién de Empresas,
Andlisis Economico Aplicado, y Métodos Cuantitativos para la Economia y la Empresa.

Finalmente del cruce de dreas de conocimiento y universidades, observamos que
entre las universidades que mds contribuciones hacian a la investigacién existian dreas
de conocimiento que predominaban sobre las demds. Asi observamos que en la
Universidad de las Islas Baleares las contribuciones proceden del drea de Economia
Aplicada, en el caso de la Universidad de las Palmas de Gran Canaria predomina el drea
de Economia y Direccién de Empresas, en la Universidad de Alicante destacan de forma
conjunta las dreas de Organizacion de Empresas y Comercializacidn e Investigacion de
Mercados, en la Universidad de Valencia predomina el drea de Comercializacion e
Investigacion de Mercados y finalmente en la Universidad de Mdlaga predominan las
contribuciones del drea de Estructura Econdmica.

Si bien este trabajo constituye una primera aproximacion a la investigacion que
sobre turismo se hace en Espafa a partir las publicaciones en revistas internacionales,
nos planteamos como futuras lineas de trabajo profundizar en este conocimiento por
medio de la comparacion de estos datos de cardcter nacional con la investigacion que
con cardcter general se lleva a cabo en las revistas mds relevantes del drea. Asi pues,
cabria preguntarse si las palabras clave y, por tanto, topicos objeto de estudio de nues-
tras investigaciones difieren o no del conjunto de la investigacién. Igualmente, tendria-
mos que analizar, a nivel interno y comparado, aspectos como la metodologia utilizada
y la dimensidn geogrdfica de las muestras utilizadas en nuestras investigaciones.

BIBLIOGRAFIA

Ballantyne, R.; Packer, J. y Axelsen, M. (2009): “Trends in tourism research”, Annals of Tourism
Research, Vol. 36, No. 1, pp. 149-152.

Ferreira, R. R.; DeFranco, A. L. y Rappole, C. L. (1994): “Rating the hospitality journals”,
International Journal of Hospitality Management, Vol. 13, No. 3, pp. 209-218.

Frechtling, D. C. (2004): “Assessment of tourism/hospitality journals’ role in knowledge trans-
fer: an exploratory study”, Journal of Travel Research, Vol. 43, No. 2, pp. 100-107.

Harzing, A. -W. (2009): “Journal quality list. Retrieved from www.harzing.com, July 03.

Kim, Y.; Savage, K. S.; Howey, R. M. y Van Hoof, H. B. (2009): “Academic foundations for hos-
pitality and tourism research: a reexamination of citations”, Tourism Management, Vol. 30, No. 5, pp.
752-758.

McKercher, B. (2008): “A citation analysis of tourism scholars”, Tourism Management, Vol. 29,
No. 6, pp. 1226-1232.

176 DIFUSION DE LA INVESTIGACION ESPANOLA SOBRE TURISMO EN REVISTAS INTERNACIONALES



McKercher, B. y Law, R. y Lam, T. (2006): “Rating tourism and hospitality journals”, Tourism
Management, Vol. 27, No. 6, pp. 1235-1252.

Pechlaner, H.; Zehrer, A.; Matzler, K. y Abfalter, D. (2004): “A ranking of international tourism
and hospitality journals”, Journal of Travel Research, Vol. 42, No. 4, pp. 328-332.

Ryan, C. (2005): “The ranking and rating of academics and journals in tourism research”,
Tourism Management, Vol. 26, No. 5, pp. 657-662.

Svensson, G.; Svaeri, S. y Einarsen, K. (2009): ““Empirical characteristics” of scholarly journals
in hospitality and tourism research: an assessment”, International Journal of Hospitality Management,
Vol. 28, No. 3, pp. 479-483.

Zhao, W. y Ritchie, J. R. B. (2007): “An investigation of academic leadership in tourism rese-
arch: 1985-2004”, Tourism Management, Vol. 28, No. 2, pp. 476-490.

CARLOS ANTONIO ALBACETE SAEZ y MARTA DEL MAR FUENTES FUENTES 177






ANALISIS DE LA PRODUCTIVIDAD EN LA INDUSTRIA
HOTELERA

MARIA RUBIO MISAS
JUAN LUIS CRESPO MUNOZ
Universidad de Mdlaga

RESUMEN

En este trabajo se analizan las causas de la evolucién de la productividad total de los fac-
tores en la industria hotelera andaluza a lo largo del periodo 2002-2006, utilizando el método
propuesto por Ray y Desli (1997) que descompone el indice de Malmquist en indices que
representan cambio técnico puro, cambio en eficiencia técnica pura y cambio de escala. Los
resultados indican que, en términos medios, los hoteles andaluces experimentaron una pérdi-
da de productividad total a lo largo del periodo de estudio. Esta pérdida de productividad fue
atribuida, principalmente, a que el cambio técnico puro fue negativo, en términos medios. Este
cambio técnico puro negativo puede haberse debido a un incremento en la calidad de los ser-
vicios provistos por los hoteles lo que requiere un mayor nivel de inversion en tecnologia para
proporcionar servicios competitivos, puesto que la innovacién en los productos es esencial y
ello requiere nuevas inversiones de capital. No obstante, el cambio en eficiencia técnica pura
fue positivo a lo largo del periodo de estudio. Asi{ mismo, en términos medios, el cambio de
escala fue positivo, pero los hoteles de playa de la muestra experimentaron una ligera dismi-
nucion en eficiencia de escala. Estos resultados sugieren que se deben hacer mds esfuerzos
(optimizacion de la fuerza de trabajo o campafas de marketing) para evitar que los hoteles de
playa sean basicamente destinos de alta temporada.

1.- INTRODUCCION

Las técnicas de productividad y eficiencia frontera se han proclamado como pre-
dominantes para medir el performance de las empresas y de otro tipo de organizaciones
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porque lo resumen en una unica media compuesta que controla las diferencias entre
empresas en una estructura multidimensional sofisticada que tiene sus raices en la teo-
rfa econdmica. En este trabajo utilizamos el andlisis Malmquist (Fire et al. 2004) para
medir el cambio en la productividad total de los factores de los hoteles de Andalucia a
lo largo del tiempo y adoptamos el método propuesto por Ray y Desli (1997), que des-
compone el indice de Malmquist en indices que representan cambio técnico puro, cam-
bio en eficiencia técnica pura y cambio de escala. Esta descomposicion proporciona
informacion muy util para conocer las causas de los cambios en la productividad total.

El sector turistico desempefia un papel clave en la Comunidad Auténoma
Andaluza, representando en 2007 el 11,1% del PIB regional y el 16,5% del empleo
regional (BATA, 2007). Hay una serie de elementos que han contribuido a la importan-
cia economica del turismo en Andalucia: el paisaje (812 kilémetros de costa que se
extienden a lo largo del Mar Mediterrdneo y el Océano Atldntico); el clima; la historia,
que ha dejado ciudades monumentales como Granada, Cérdoba o Sevilla; el desarrollo
de cualificadas infraestructuras de transporte (como el aeropuerto de Mdlaga, el tren de
alta velocidad, y una red de autovias y autopistas que vertebran la region y la conectan
con las principales ciudades nacionales); asi como otros aspectos culturales y ambienta-
les que hacen de Andalucia un importante destino turistico.

La industria hotelera es muy relevante dentro del sector turistico, tanto desde el
punto de vista econdmico como estratégico. En 2006, Espafia fue el primer destino turfs-
tico en Europa en términos de pernoctaciones por parte de no residentes y el tercero en
oferta de capacidad hotelera de la Unién Europea, tras Alemania e Italia (Eurostat,
2008). En 2007, Andalucia ofrecia la mayor capacidad hotelera de Espafa, con 237.8
mil camas, siendo el tercer destino en Espafia, después de Baleares y Canarias, con 44.6
millones de pernoctaciones (INE, 2008). La industria hotelera andaluza proporciona un
entorno especialmente interesante en el que analizar la productividad y esta particular
descomposicion del indice de Malmquist. Es un mercado relativamente maduro, carac-
terizado por un importante nimero de hoteles de playa con una fuerte concentracion
estacional de su actividad en los meses de verano. Ademas, muchos hoteles de la mues-
tra estdn operando con rendimientos crecientes a escala o con rendimientos decrecien-
tes a escala a lo largo del periodo de estudio, lo que plantea la necesidad de una rees-
tructuracion del mercado.

Hay pocos trabajos que analizan la productividad en la industria hotelera y segtn
nuestro conocimiento este es el primero que aplica el método propuesto por Ray y Desli
(1997) a la industria hotelera. Ademds innovamos al emplear la funcion de distancia de
orientacion input para estimar las fronteras de produccidn, usando programacion mate-
mdtica. Segtin la orientacion input, la frontera es estimada basdndose en el supuesto de
que la empresa minimiza el uso de inputs, condicionada por los niveles de outputs. Es
importante destacar el nivel de interés en el comportamiento de la industria hotelera por
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parte no solo de los gestores, sino también por parte de quienes deciden las politicas ya
que, entre otras razones, el comportamiento de la industria hotelera puede servir como
uno de los principales indicadores del nivel de desarrollo del turismo en un pafs (véase
Chen y Soo, 2007). En este sentido, este andlisis proporciona también importante infor-
macién a la comunidad investigadora.

Entre los trabajos que analizan la productividad de la industria hotelera destacan
los de: Hwang y Chang (2003); Barros y Alves (2004); Chen y Soo (2007); y Barros,
Peypoch y Solonandrasana (2009). Hwang y Chang (2003) emplean funciones de dis-
tancia de orientacion output para calcular el indice de productividad de Malmquist, que
es descompuesto en cambio técnico y cambio en eficiencia técnica. Este andlisis es apli-
cado a una muestra de 45 hoteles de Taiwdn en el periodo 1994-1998, revelando los
resultados importantes diferencias en el cambio en eficiencia entre hoteles, debido tanto
al tipo de cliente como al estilo de gestion. Barros y Alves (2004) utilizan el indice de
productividad de Malmquist de orientacion output, distinguiendo entre cambio técnico,
cambio en eficiencia pura y cambio en eficiencia de escala. Aplican esta tecnologia a
una cadena hotelera de 42 hoteles para el periodo 1999-2001. Los resultados de este
estudio muestran que la productividad total de los factores disminuyé en la mayoria de
los hoteles. Queremos destacar que en el presente estudio no utilizamos la metodologia
aplicada en el trabajo de Barros y Alves (2004) porque partimos de la premisa de rendi-
mientos variables a escala como tecnologfa benchmark. Chen y Soo (2007) estiman una
funcién de costes multiproducto translog en una muestra de 47 hoteles de Taiwdn duran-
te el periodo 1997-2001. Los resultados muestran un cambio positivo en la productivi-
dad a lo largo del periodo de estudio. Barros, Peypoch y Solonandrasana (2009) utilizan
la funcion de distancia direccional y el indicador de productividad de Luenberger en una
muestra de 15 grupos de hoteles portugueses para el periodo 1998-2004. Los resultados
muestran que la productividad aument6 en la mayoria de los hoteles.

Tras esta introduccidn, el presente trabajo queda organizado de la siguiente forma:
en la seccidn 2 se describe la metodologia; en la seccidn 3 los criterios de seleccidn de
la muestra y se definen los inputs y output; en la seccidn 4 se resumen los estadisticos
descriptivos y presentamos los resultados y en la seccién 5 mostramos las conclusiones.

2.- ANALISIS MALMQUIST

El andlisis Malmquist nos permite evaluar la evolucion de la productividad total de
los factores (TFP) a lo largo del tiempo. El indice de Malmquist se puede descomponer
bajo diferentes premisas acerca de los rendimientos a escala de la tecnologia subyacen-
te, eligiéndose, normalmente, entre CRS (rendimientos constantes a escala) y VRS (ren-
dimientos variables a escala). El benchmark de rendimientos a escala afecta a la des-
composicion del indice, pero no afecta al indice global de productividad total de los fac-
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tores (Ray y Desli, 1997). Debido a que la mayoria de las empresas de la muestra o estdn
operando con rendimientos crecientes a escala o con rendimientos decrecientes a esca-
la', adoptamos la tecnologfa VRS para llevar a cabo la descomposicion del indice de
Malmquist. La descomposicion que usamos en este trabajo estd basada en la proposicién
de Ray y Desli (1997) y permite descomponer el indice de productividad total en fndi-
ces que representan cambios en eficiencia técnica pura, cambio técnico puro y cambio
de escala. Esta descomposicién proporciona informacion titil acerca de las causas del
cambio en la productividad (para conocer mds detalle véase Ray y Desli (1997) y
Cummins y Rubio-Misas (2006)).

En este trabajo el andlisis Malmquist se realiza estimando funciones de distancia
usando programacion lineal (véase Fare et al. 1994). Utilizamos la funcién de distancia
de orientacidén input introducida por Shepard (1970). Sea la empresa i que utiliza el vec-
tor de inputs ¥ =(u¥u.¥)ERD para producir un vector de outputs

Yi =i Yo V) € RY en el perfodo t, donde K es el nimero de inputs, N es el nimero

de outputs y representa el vector traspuesto. La tecnologia de la produccion del periodo
t que transforma inputs en outputs se puede disefiar por la relacién ¥ =V (¥)<R" | Ello
significa que para todo Y'€ R, VI(Y) denota el subconjunto de todos los vectores de
inputs X'€ R que producen al menos ¥ usando una tecnologia de produccién caracte-
rizada por rendimientos a escala de tipo r, donde si r=c=CRS y si r=v=VRS. La funcién
de distancia de orientacion input vendria definida por:

01(¢ 1) -sunf (5w 60} = 00530 v ) (1]

donde & .v) es la combinacién input-output de la empresa i en el periodo s. Queremos
hacer notar que el periodo de la combinacién input-output no tiene que corresponderse
con el periodo de la tecnologfa de referencia (o sea, la expresion [1] admite tanto s=t
como s#t). De hecho, en el caso de que s y t representen distintos periodos de tiempo,
se pueden usar las funciones de distancia para medir los cambios de productividad a lo
largo del tiempo.

En este andlisis Malmquist, ademds de definir funciones de distancia respecto de
la frontera del periodo al que corresponde la combinacion input-output, es decir D:(x\ %)
y D' Y1) para el perfodo t y B %%y DFOCU W) para el perfodo t+1, definimos
funciones de distancia de la combinacion input-output de un periodo respecto de la fron-
tera del otro periodo, es decir Do (%) DIPOGY) DiX™ vy DiX™ ™) donde

" En nuestro andlisis, en términos medios para todo el perfodo, el 16.3% de las empresas operan
con CRS (rendimientos constantes a escala), mientras que el 46.4% y el 37.3% de las empresas operan
con IRS (rendimientos crecientes a escala) y DRS (rendimientos decrecientes a escala), respectivamente.
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Di(.D™) representa la funcién de distancia relativa a la frontera de produccién CRS del
perfodo tt+3); D( D.") representa la funcién de distancia relativa a la frontera de pro-
t+1

duccién VRS del periodo tt+);y X(x™) e ¥i(¥%") son, respectivamente, los vectores
de inputs y de outputs del periodo tt+D.

Como es conocido, el indice de productividad total de los factores de Malmquist
se puede definir, bien respecto a la tecnologia del periodo t o bien respecto a la tecnolo-
gfa del periodo t+1, de la forma siguiente:

o D%, %) v D04 v) (2]
c Dé ()<+1 ] yit+i) c D;+1(Xit+1 ] yit+i)

donde M:(:M") mide la evolucién de la productividad total de los factores entre los peri-
odos t y t+1 usando la tecnologia CRS del periodo '*) como referencia. Para evitar
una arbitraria eleccién de la referencia tecnoldgica, el indice Malmquist de productivi-
dad total, de orientacién input, es definido como la media geométrica (Grosskopf, 1993)
de estos dos indices de la forma:

1
Di(x.vi) _Di*(x.y}) ]f (3]
DXy BT
Como en este trabajo asumimos que la tecnologia de referencia presenta VRS, el
indice de productividad total de Malmquist, segin Ray y Desli (1997), se puede descom-
poner en cambio en eficiencia técnica pura (CEFTP), cambio técnico puro (CTP) y cam-
bio de escala (CS), donde M.(x™.%"x.¥)) = CEFTP*CTP*CS. Tales componentes se

definen del modo siguiente:

Mo (%™, v X, yi‘)=[

{ Dy(X.Y,) J
DI+1 .t+1’ it+1
CEFTP=" ' G [4]

D\t+1(>¢+17yit+1) D\tﬂ()é,yll) 1/2
crp=\ DIV DIV ) 5

DL(X,y!) Dl+1(Xi!+1 v DX, YY) Dz()¢+1 v /2

CS:[Di(X‘ YD) DG Y DXL ) D (6™ yi“l)] (6]

Un indice de Malmquist >1 (<1) implica crecimiento (disminucién) de la productividad
total de los factores y similares interpretaciones se hacen para el cambio en eficiencia técnica
pura (CEFTP), cambio técnico puro (CTP) y cambio de escala (CS). El cambio en eficiencia
técnica pura compara la distancia de la empresa i a la frontera VRS en el periodo t con la dis-
tancia de la empresa i a la frontera VRS en el periodo t+1, de forma que si la empresa estd
mds proxima a la frontera en el periodo t+1 el ratio serd >1. El componente del indice de
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Malmquist cambio técnico puro mide el cambio de la frontera VRS entre los periodos ty t+1
con respecto a los puntos operativos de la empresa i en los dos periodos. Si el punto operati-
vo en el perfodo t+1 estd mas lejos de la frontera en el periodo t+1 que en el periodo t, impli-
ca que la frontera se ha movido a la izquierda y que la tecnologia ha mejorado. El componen-
te cambio de escala del indice de Malmquist de orientacion input resulta mds complicado ima-
ginar intuitivamente, pues mediria el ratio de las distancias entre las fronteras VRS y CRS en
los periodos ty t+1 con respecto a los puntos operativos de la empresa i en los dos periodos.
Su interpretacion matematica seria la siguiente: si la media geométrica de la distancia entre
las fronteras CRS y VRS con respecto al punto operativo del periodo t es mayor que la media
geométrica de la distancia entre las fronteras CRS y VRS con respecto al punto operativo del
periodo t+1, el ratio serd >1 (véase Cummins y Rubio-Misas (2006)).

3.- MUESTRA, OUTPUT E INPUTS

La base de datos de nuestro estudio consiste en hoteles que operan en Andalucia
durante el periodo 2002-2006. Dicha informacién procede de la Central de Balances de
Andalucfia, un sistema de informacién promovido por la Junta de Andalucia junto a otras
entidades privadas. Determinadas empresas no han sido consideradas, bien porque los
ingresos del ejercicio eran cero, los recursos propios eran cero o negativos, los consu-
mos de la explotacién eran cero, la dotacion a la amortizacidn era cero o bien porque
otros gastos eran cero, es decir, porque eran empresas inviables o porque habia dudas
acerca de la fiabilidad de los datos. El nimero de empresas que forman la muestra final
es 162 hoteles por afio, lo que representa un total de 810 observaciones.

La definicion de outputs e inputs es necesaria para construir las fronteras de produc-
cién. Los inputs que se necesitan para la gestion de un hotel incluyen el factor trabajo, el
equipamiento, los materiales y el capital financiero. Estos recursos producen los servicios
hoteleros, muchos de los cuales son intangibles. En este sentido, los hoteles proporcionan
tres principales servicios: (1) Servicios de alojamiento; (2) Servicios de comidas y bebidas;
(3) y otros servicios, tales como los de lavanderia, alquiler de espacio para almacenamien-
to, salones de belleza, salones de reuniones, piscina, libreria o servicios para conferencias
(véase, Hwang y Chang, 2003; Chen y Soo, 2007; Rubio-Misas y Romadn, 2007).

Para medir estos servicios, desafortunadamente no disponemos de informacion acer-
ca del nimero de transacciones tales como el nimero de pernoctaciones o el nimero de ser-
vicios de comidas y bebidas correspondientes a cada uno de los hoteles de la muestra. Sin
embargo, una buena aproximacion de los servicios de alojamiento, comida, bebida y otros
servicios es el importe de los ingresos generados durante un periodo. No obstante, aunque
como Pérez-Rodriguez y Acosta-Gonzdlez (2007) sefialan -el uso de los ingresos como out-
put tiene el problema de que representa precios por cantidad de output y, por tanto, cambios
en el valor de esta variable pueden estar causados, no sélo por un cambio en el nivel de ser-
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vicios prestado sino también por un cambio en el precio- es la variable cominmente usada
como aproximacion del output del hotel, puesto que la cantidad de servicios que un hotel
presta estd altamente correlacionado con los ingresos (véanse, Morey y Dittman, 1995;
Johns, Howcraft y Drake, 1997; Anderson et al., 2000; Hwang y Chang, 2003; Barros y
Alves, 2004; Chiang, Tsai y Wang, 2004; Barros et al., 2009; entre otros).

Por su parte, para la definicion de los inputs no disponemos de datos expresados
en unidades fisicas, tales como el nimero de habitaciones, el nimero de empleados o la
superficie destinada a restauracion, que serfa lo recomendable ya que vamos a estimar
la eficiencia productiva de los hoteles y esta es una cuestion fundamentalmente técnica.
Por ello al igual que otros estudios (véase Morey y Dittman, 1995; Barros y Alves, 2004)
sobre eficiencia en la industria hotelera, utilizamos la informacién financiera proporcio-
nada por los estados contables para definir los inputs de este estudio.

Como mencionamos anteriormente, consideramos cuatro inputs: el factor trabajo, el
equipamiento, los materiales y el capital financiero y utilizamos los gastos de personal, la
dotacidn a la amortizacion, otros consumos de la explotacion y otros gastos, respectivamen-
te, como variables proxies de estos cuatro inputs. El factor trabajo es un input considerado en
la mayorfa de los estudios sobre eficiencia y productividad en la industria hotelera (para una
revision, véase Barros et al. 2009), porque una de las principales caracteristicas de la industria
de alojamiento es el uso intensivo del factor trabajo en su proceso productivo. Los gastos labo-
rales incluyen salarios y costes de la Seguridad Social. La dotacién a la amortizacion se usa
como proxy del consumo de equipamiento durante un particular periodo de tiempo. Otros con-
sumos de la explotacidn incluyen gastos en comida y bebida, suministros, seguros o gastos de
publicidad y es una variable proxy del input materiales utilizada en otros estudios de eficien-
cia en hoteles (véase Hwang y Chang, 2003; Chang y Soo, 2007). Por su parte, dentro de otros
gastos se recogen los gastos financieros, fundamentalmente.

Todas las variables monetarias utilizadas en este estudio estdn expresadas en uni-
dades monetarias de 2006, usando como deflactor el Indice de Precios al Consumo del
Instituto Nacional de Estadistica.

4.- RESULTADOS

En el cuadro 1A mostramos los estadisticos descriptivos del output, inputs y otras carac-
teristicas financieras de los hoteles de la muestra. La tabla muestra las medias y las desviacio-
nes estdndar de estas variables correspondientes al primero y el dltimo afio del periodo de and-
lisis, asi como las correspondientes al periodo completo. Puesto que la localizacién del hotel
puede explicar las diferencias en la productividad (véase Anderson et al. 1999b) clasificamos
la industria en tres tipos de hoteles: hoteles de playa, hoteles de capital de provincia y conside-
ramos también la categoria “otros hoteles” que recoge a los hoteles que no son de playa ni de
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capital de provincia. Realizamos un andlisis de las variables antes aludidas clasificdndolas en
estas tres categorias de hoteles para el periodo 2002-2006. El cuadro 1B presenta tests-t de dife-
rencias entre medias comparando los hoteles de playa con los hoteles de ciudad, los de playa

- -

con los de la categoria “otros hoteles” y los de ciudad con los de la categoria “otros hoteles”.

En 2006, el tamafio medio de los hoteles de playa, de ciudad y de “otros hoteles”
de la muestra, en términos del activo total, ascendia a 16,8, 3,2 y 1,9 millones de euros,
respectivamente. Entre 2002 y 2006, el tamafio medio de los hoteles de playa, de ciudad
y “otros hoteles” aument6 un 9,8%, un 5,5% y un 9,8%, respectivamente. En general,
los hoteles de playa son los mds grandes de la muestra y los incluidos en la categoria
“otros hoteles” los mds pequefios. Test-t de diferencias entre medias recogidos en el cua-
dro 1B muestran que estas diferencias son estadisticamente significativas. El mayor
tamafio de los hoteles de playa viene justificado porque es un segmento basicamente uti-
lizado por el turismo vacacional, donde, en términos medios, los clientes se alojan un
nimero mds elevado de noches que en los hoteles de las otras dos categorias.

La rentabilidad financiera media por hotel correspondiente a todo el periodo de
andlisis 2002-2006 fue un 8%. En general, los hoteles de ciudad son los mds rentables
(9%) a lo largo del periodo muestral. Son mds rentables que los hoteles de playa (7%) y
mds rentables que los hoteles de la categoria “otros hoteles™ (8%). Test-t de diferencias
entre medias muestran que estas diferencias son estadisticamente significativas. Los
hoteles de playa son los menos rentables a lo largo del perfodo de andlisis y estas dife-
rencias son estadisticamente significativas. Los hoteles incluidos en la categoria “otros
hoteles” presentan, en términos medios, el menor ratio de capitalizacién a lo largo del
periodo y estas diferencias son estadisticamente significativas.

Si consideramos la media que corresponde a cada hotel referida a todo el periodo de and-
lisis correspondiente al output y a todos los inputs que se distinguen en este estudio, tenemos
que destacar que los hoteles de playa presentan las mayores cantidades, seguidos de los hote-
les de ciudad y de los “otros hoteles” y estas diferencias son estadisticamente significativas.
El gasto medio por hotel en el factor trabajo es superior al gasto medio por hotel en cada uno
de los otros tres inputs considerados en este estudio, para cualquier tipo de comparacion rea-
lizada en este andlisis, puesto que la industria hotelera es intensiva en el factor trabajo.

Los indices de Malmquist miden la evolucion de la productividad total (TFP) con-
siderando el comportamiento relativo a/de las fronteras de produccion de dos afios dife-
rentes. Ello requiere que se disponga de una muestra de empresas idéntica para los dos
afios de la comparacion. El andlisis Malmquist lo desarrollamos para el panel de empre-
sas que estaban presentes en los 5 afios del periodo de andlisis 2002-2006.

Estimamos los indices de Malmquist por empresa para cada periodo de comparacion
de dos afios (2002-2003, 2003-2004, 2004-2005 y 2005-2006) y calculamos la media geo-

186 ANALISIS DE LA PRODUCTIVIDAD EN LA INDUSTRIA HOTELERA



métrica de las estimaciones resultantes para asi calcular la evolucion de la productividad
total correspondiente a ese periodo de dos afios. Utilizamos el método VRS de Ray y Desli
(1997) que descompone le indice de Malmquist en indices que representan el cambio téc-
nico puro, cambio en eficiencia técnica pura y cambio de escala. Presentamos las medias
geométricas del cambio de la productividad total y sus componentes a lo largo de los cua-
tro periodos de comparacién de dos afos. Ademds calculamos los indices de Malmquist que
comparan el primer y el dltimo afio del periodo de andlisis, 2002 versus 2006.

Los resultados del andlisis de Malmquist se recogen en el cuadro 2. Presentamos los
resultados correspondientes a la muestra completa asi como los correspondientes a los tres
tipos de hoteles que distinguimos en este estudio. La primera conclusion que se deduce del
cuadro 2 es que los hoteles andaluces experimentaron una pérdida de productividad total a lo
largo del periodo de estudio. El cambio productivo ocurre cuando el indice de outputs cam-
bia un porcentaje distinto que lo hace el indice de inputs, por lo que una pérdida de producti-
vidad ocurre cuando el indice de outputs aumenta un porcentaje inferior que aumenta el indi-
ce de inputs. El indice de productividad total disminuyé un 1% por afio si nos basamos en la
media geométrica y un 0,8% por afio si nos basamos en la comparacién del afio 2002 con el
aflo 2006. Estas disminuciones anuales indican que la productividad total en todo el periodo
de estudio disminuyd un 4% si nos basamos en las comparaciones anuales de este panel de
empresas y un 3,4% si comparamos 2002 con 2006 para este mismo panel de empresas.
Ldégicamente algunos hoteles consiguieron ganancias en la productividad total, pero nosotros
presentamos resultados medios. La evolucion de la productividad fue negativa, en términos
medios, tanto para los hoteles de playa como para los hoteles de ciudad asi como para los hote-
les que conforman la categoria “otros hoteles”. El indice de productividad total correspondien-
te a los hoteles de playa, de ciudad y a “otros hoteles” disminuy6 un 0,7% anual, un 1,8%
anual y un 0,5% anual, respectivamente, si nos basamos en la media geométrica.

Otra importante conclusion, basdndonos en el cuadro 2, es que la pérdida de pro-
ductividad total de los hoteles andaluces fue atribuida principalmente a que el cambio
técnico puro en términos medios fue negativo, -4,7% por afio si nos basamos en la media
geométrica correspondientes a los cuatro periodos de comparacion de dos afios y -4,6%
por afio si nos basamos en la comparacion del afio 2002 con el afio 2006. Cambios téc-
nicos puros negativos significan cambios desfavorables en las fronteras VRS de produc-
cion. Es decir, los hoteles que operan en la frontera VRS (los hoteles con eficiencia téc-
nica pura igual a 1) requieren mayores cantidades de inputs para producir una cantidad
de output determinada a lo largo del periodo de andlisis. El cambio técnico negativo
puede haberse debido a un incremento en la calidad de los servicios provistos por los
hoteles que requieren un mayor nivel de inversidn en tecnologia para proporcionar ser-
vicios competitivos. Los hoteles andaluces han tenido que invertir en tecnologia para
poder comercializar los productos y llegar al cliente a través de los diferentes canales de
distribucién que se van abriendo. Un cambio técnico negativo se puede atribuir también
a otros cambios econdmicos o institucionales que tienen un efecto adverso en la canti-
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dad de recursos requeridos por los hoteles dominantes para producir un determinado
nivel de output. El cambio técnico puro negativo fue mds elevado en los hoteles de la
categorfa “otros hoteles” (-6% por afio) que en los hoteles de ciudad (-4,5% por afio) y
que en los hoteles de playa (-3,2%), basdndonos en los resultados de media geométrica.

También se desprende del cuadro 2 que el cambio en eficiencia técnica pura fue posi-
tivo a lo largo del periodo de estudio. Un cambio en eficiencia técnica pura positivo (nega-
tivo) significa que, en términos medios, los hoteles estdn operando mds cerca (mds lejos) de
la frontera VRS a lo largo del periodo de andlisis. Los resultados de media geométrica
muestran un incremento en la eficiencia técnica pura de 3,4% por afo. Esto sugiere que la
eficiencia ha aumentado en la industria hotelera andaluza a lo largo del periodo de estudio.
El aumento en eficiencia técnica pura fue mds elevado para los hoteles de la categoria “otros
hoteles” (6% anual), que para los hoteles de ciudad (1,6% anual) y que para los hoteles de
playa (3,4% anual), segun los resultados de la media geométrica.

Asf mismo, del andlisis Malmquist recogido en el cuadro 2 se desprende que en térmi-
nos medios los hoteles de la muestra experimentaron una muy ligera ganancia en eficiencia
de escala (0,3% anual basdndonos en los resultados de la media geométrica), mientras que en
los hoteles de playa se aprecia una ligera disminucién en eficiencia de escala (-0,1% anual
basdndonos en los resultados de media geométrica). Un cambio de escala positivo (negativo)
significa que en términos medios los hoteles estdn operando mds cerca (lejos) de la frontera
CRS alo largo del periodo de estudio. Operar con CRS es un objetivo principal de las empre-
sas. Una funcion de produccién presenta rendimientos constantes a escala (CRS) si variando
todos los inputs por un factor proporcional, se aumenta el output en ese factor proporcional.
Estos resultados son consistentes con los comentados en la nota a pie de pagina 1 del presen-
te estudio que muestran una ligera disminucidn en el porcentaje de hoteles de playa que ope-
ran con CRS a lo largo del periodo muestral, que puede ser debido al hecho de que un gran
ndmero de hoteles de playa andaluces estaban sobredimensionados una parte del afio, debido
al predominio del turismo de sol y playa. También estos resultados son consistentes con los
que proporcionan Pérez-Rodriguez y Acosta-Gonzdlez (2007) en su estudio del mercado de
alojamiento en la isla de Gran Canaria caracterizado, basicamente, por hoteles de playa, que
indican la necesidad de llevar a cabo una reestructuracion.

Nuestros resultados sugieren varias implicaciones para la gestion, algunas de las cua-
les estdn en linea con lo que los expertos recomiendan como asi queda recogido en el nime-
ro 7 de la Revista de Andlisis Turistico (véase Pulido, 2009). Los gestores de los hoteles
necesitan optimizar su fuerza de trabajo para ahorrar costes evitables en temporada baja. En
este sentido, la formacion continua de la fuerza de trabajo no sélo genera en los trabajado-
res a tiempo completo habilidades transversales para disminuir los costes en estos periodos,
sino que ademads la cualificacion profesional determina la calidad percibida por los clientes.
En temporada alta, el uso exitoso de la mano de obra a tiempo parcial y la externalizacién
de servicios que no constituyen el nicleo del negocio puede mejorar el uso de los inputs de
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los hoteles. Serfa también aconsejable para los hoteles andaluces promover campaias de
marketing tanto a nivel internacional (en los principales mercados emisores de turistas a
Andalucfa, como son Reino Unido y Alemania) como nacional. Estas campafias deberfan
estar dirigidas a paliar la estacionalidad, de forma que se enfatice en las ofertas complemen-
tarias a las tradicionales del turismo de sol y playa de las que Andalucfa también disfruta,
tales como su riqueza cultural, gastrondmica, vinicola o deportiva (golf, ndutico, nieve).
Ademds la mejora en los servicios y en la calidad de los productos es fundamental para
competir con los destinos emergentes para los turistas europeos, como Turquia, Croacia o
Tinez. La innovacion y la buisqueda de nuevos servicios en linea con los intereses y preo-
cupaciones de los turistas son esenciales para el éxito futuro de la industria.

5.- CONCLUSION

En este trabajo analizamos las causas del cambio en la productividad total de los
factores de la industria hotelera andaluza a lo largo del periodo 2002-2006. Innovamos
aplicando a la industria hotelera el método de descomposicion del indice de Malmquist
propuesto por Ray y Desli(1997) que descompone el indice en indices que representan
cambio técnico puro, cambio en eficiencia técnica pura y cambio de escala.

Los resultados del andlisis de Malmquist muestran que, en términos medios, los hoteles
andaluces experimentaron una pérdida de productividad total a lo largo del periodo de estu-
dio. La productividad total en todo el periodo disminuyd un 4% si nos basamos en las com-
paraciones anuales de este panel de empresas y un 3,4% si comparamos 2002 con 2006. La
descomposicion del indice de Malmquist revela que la pérdida de productividad total de los
hoteles andaluces fue atribuida principalmente a que el cambio técnico puro en términos
medios fue negativo, (-4,7% por afo si nos basamos en la media geométrica anual correspon-
diente a los cuatro periodos de comparacién de dos afios y -4,6% anual si nos basamos en la
comparacion del afio 2002 con el afio 2006). Cambios técnicos puros negativos significan
cambios desfavorables en las fronteras VRS de produccion. El cambio técnico negativo puede
haberse debido a un incremento en la calidad de los servicios provistos por los hoteles que
requieren un mayor nivel de inversion en tecnologia para proporcionar servicios competitivos.
No obstante, el cambio en eficiencia técnica pura fue positivo a lo largo del periodo de estu-
dio, proporcionando evidencia de que la eficiencia ha aumentado en la industria hotelera anda-
luza a lo largo del periodo de andlisis. En términos medios, los hoteles de la muestra experi-
mentaron una muy ligera ganancia en eficiencia de escala, mientras que en los hoteles de playa
se aprecia una ligera disminucion en eficiencia de escala. Esto sugiere que se deben hacer mds
esfuerzos para evitar que los hoteles andaluces de playa sean basicamente destinos de tempo-
rada alta y resolver el problema de estar sobredimensionados una parte del afio.

Futuras investigaciones podrian estar dirigidas a realizar un andlisis en profundidad de

las economias de escala de los diferentes tipos de hoteles clasificados en funcién de su loca-
lizacion para identificar los factores que determinan los rendimientos a escala del hotel.
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Industria Hotelera Andaluza, Medias 2002-2006
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Cuadro 1B: T-tests de diferencias entre medias, Industria Hotelera Andaluza 2002-2006

Hoteles de Playa vs. Hoteles de playa vs. Hoteles de Ciudad vs.
Hoteles de Ciudad Otros hoteles Otros Hoteles
t-Value t-test t-Value t-test t-Value t-test
Variable
Ingresos 4,1612 ok 5,31848 ook 6,01732 ook
Otros Consumos de
la Explotacion 3,6199 whE 4,63352 whE 1,91165 *
Gastos Laborales 4,7341 wokx 6,11375 k¥ 6,30964 Hkk
Dotacion a la
amortizacion 3,6140 *ak 4,08696 *ak 4,66571 ik
Otros Gastos 3,8947 *pk 5,01063 *hk 5,51693 ok
Activo Total 4,2009 ok 4,63349 e 4,07590 ok
Recursos Propios/
Total Activo -0,7719 5,70003 ok 5,99682 ok
Rdo. Neto/Recursos
Propios -1,8636 * -0,20951 1,66948 *

Notas:***Nivel de significacién del 1%, ** Nivel de significacion del 5%, * Nivel de significacion del 10%.
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Cuadro 2: Indices de Productividad de Malmgquist (VRS), 2002-2006

(Cambio en Eficiencia)| Cambio Técnico | Cambio de Escala TFP Cambio
Técnica Pura Puro
Todas las empresas
[ndice de Malmquist
Media Geométrica 1,0340 0,9544 1,0033 0,9901
Panel completo 2002-2006 1,1457 0,8253 1,0221 0,9664
Tasa anual de variacion
Media Geométrica 3,4% -4,6% 0,3% -1,0%
Panel completo 2002-2006 3,5% -4.7% 0,5% -0,8%
Hoteles de Playa
Indice de Malmquist
Media Geométrica 1,0260 0,9681 0,9994 0,9926
Panel completo 2002-2006 1,1009 0,8691 0,9939 0,9510
Tasa anual de variacion
Media Geométrica 2,6% -3.2% -0,1% -0,7%
Panel completo 2002-2006 2.4% -3.4% -0,2% -1,2%
Hoteles de Ciudad
Indice de Malmquist
Media Geométrica 1,0161 0,9545 1,0122 09817
Panel completo 2002-2006 1,0611 0,8574 1,0172 0,9255
Tasa anual de variacion
Media Geométrica 1,6% -4,6% 1,2% -1,8%
Panel completo 2002-2006 1,5% -3,8% 0,4% -1,9%
Otros Hoteles
Indice de Malmquist
Media Geométrica 1,0596 0,9401 0,9993 0,9954
Panel completo 2002-2006 1,2710 0,7584 1,0266 0,9895
Tasa Anual de variacion
Media Geométrica 6,0% -6,0% -0,1% -0,5%
Panel completo 2002-2006 6,2% -6,7% 0,7% -0,3%

Notes: TFP Cambio = Cambio en la productividad total de los factores. En el cdlculo de las medias hemos omitido
las empresas en las que el indice de productividad total excede el percentil 99 o estdn por debajo del percentil 1
del indice de productividad total de todas las empresas de la muestra del panel completo, considerando los resul-
tados de los cuatro periodos consecutivos.
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DE LA HIPERREALIDAD A LA AUTENTICIDAD:
CAMBIO DE PARADIGMA

M? ELENA PUIGGROS ROMAN
EUT Mediterrani, Universidad de Girona

1.- INTRODUCCION

Desde que Umberto Eco publicara en 1985 las reflexiones sobre un viaje que reali-
z6 por “la otra América” un itinerario que le condujo por los museos de cera, el castillo de
W. Randolph,los hoteles pop de Madonna Inn o el museo Paul-Getty, hasta llegar a las ciu-
dades espectdculo (Las Vegas o las gosttowns)o los mundos de Disney (Disneyland y
Disneyworld) y desde la version algo mds contempordnea Sorkin descubre las pautas de
la nueva ciudad americana y su vinculacion con los dmbitos temadticos (Sorkin:1992), en
un itinerario por el West Edmonton Mall, la exdpolis de Orange County, las ciudades ana-
l6gicas, el frente portuario de Nueva York o la estética funcional de Disneyland. La mayo-
ria de estos espacios podriamos catalogarlos de postfordistas (Donaire, 1998).

Autores como Caldeira (2000), Davis (1990) o Sennett (1977 y 1990) contrastan
la ciudad actual con un pasado mitico, ubicado en algin momento de la era moderna, en
el cual las caracteristicas propias del espacio ptblico —multiplicidad de usos y encuen-
tro social- no sélo se desarrollaban, sino ademds estaban en constante expansion. Este
discurso es propio de los urbanistas post-modernos, los cuales idealizan conservadora-
mente el espacio publico de la modernidad y cuestionan los recintos propiamente post-
modernos, calificindolos de “pseudo” o “post” ptiblicos.

En este espacio ptiblico de la modernidad se enmarca como el modelo turistico for-
dista se ha caracterizado por una tension cultural y social entre anfitriones y huéspedes.
Una de las aportaciones mds sugerentes en este campo es la obra de McCannell (1976). El
socidlogo americano constata que el conflicto entre la intromision del turista y la voluntad
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de preservar un espacio de relaciones por parte de la poblacion local da lugar a una auten-
ticidad teatral (staged), esto es, una banalizacién de la cultura y la identidad locales.

Esta version estereotipada de los destinos turisticos ajena a la realidad local pare-
ce haber entrado en crisis. Tal y como constatan algunos autores (Urry:1990,
Pretes:1995), el turista contempordneo ha asumido la singularidad de la experiencia
turistica. Como destaca Feifer, “el post-turista sabe que no es un viajero del tiempo
cuando visita un lugar histdrico, ni un salvaje cuando estd en una playa tropical, ni un
observador invisible cuando visita un campo nativo. Resueltamente “realista” no se
evade de su condicion de fordneo” (Feifer, en Donaire, 1998:8)

Dentro de los nuevos paradigmas en los que aspectos como la mayor aplicacion de
las TIC, el incremento del mercado- tanto en oferta como en demanda- ha producido una
especializacion flexible del mercado turistico, lo que también se ha dado en llamar neo-
fordismo. El turismo neofordista supone incrementar las caracteristicas del neofordismo
en aspectos como la reconversion de los espacios turisticos en espacios hiperreales. No
solamente contamos con malls y parques temadticos, sino que los mismos destinos se
convierten cuasi en parques temdticos, lo que antes se encontraba reducido en unos
espacios delimitados, ahora se confunde con lo que —antes- era una realidad. Como ya
apuntaba Donaire (1998) las fronteras del turismo se amplian, hasta tal punto que pode-
mos hablar de una turistificacion de la realidad. Puede que uno de los rasgos que mejor
caracterizan la sociedad postindustrial es la no-diferenciacion (Harvey:1989), es decir,
las dificiles fronteras entre las diversas esferas de la organizacién social y econdmica.
En el turismo, ello implica un deterioro de las diferencias entre el turismo y la compra
(los grandes centros comerciales son a la vez dreas comerciales, centros lidicos y espa-
cios turisticos), el turismo y la cultura (la revalorizacion del patrimonio o la creacién de
espacios de ocio en torno a un elemento cultural); el turismo y el espectdculo.

Dentro del neofordismo observamos que se maximizan otros aspectos como la ten-
sién entre la globalidad y la localidad; se incrementa la crisis de la estandarizacion; la
innovacion tecnoldgica se evidencia con el turismo 2.0; la universalizacién de la mira-
da turistica que nos lleva a la redefinicion de la autenticidad.

Dentro de esos pardmetros (globalidad/localidad; crisis estandarizacidn; redefini-
cion de autenticidad) encontramos algunos casos altamente significativos: los espacios
museisticos. No hablamos ya de museos (aunque lo sean) sino de espacios donde se
muestran, no obras (aunque a veces también) sino conceptos o realidades (a menudo de
manera irreal). Si el postfordimo y neofordismo se nos muestran a veces como un juego
de palabras (antitesis y/o paradojas) el caso de los museos es bien recurrente. Un museo
muestra obras extraidas de la realidad, que son contempladas o consumidas por un
puiblico dvido, no tanto de cultura, como de actividades consumistas. Un publico que
gusta de la variedad, que se interesa por todo (o por nada) y que demanda cada vez pro-
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ductos mds especificos. A estas nuevas demandas se ha respondido de diversas maneras,
como por ejemplo el caso de Mén San Benet. Mon San Benet es un producto que com-
bina el turismo cultural, el turismo de negocios con la gastronomia a través de varios
espacios clave: El antiguo Monasterio benedictino de San Benet, el Hotel Mén de nueva
creacion, la institucion ALICIA (alimentacion y ciencia) y el edifico La Fébrica (que
alberga la recepcion, 3 restaurantes y salas polivalentes para reuniones y/o eventos).
Ademds de esta combinacidn, cabe destacar la museificacién que se ha realizado del
antiguo monasterio. El edificio se muestra al visitante con un juego de proyecciones
paracinematograficas organizadas informdticamente creando un espectdculo hiperreal
en el que danzan las pinturas medievales, o se nos aparece un holograma de un obispo
consagrando la iglesia. La tecnologia creando un espectdculo de hiperrrealidad.

En esta comunicacién quisiéramos presentar el caso de 3 museos que son justamen-
te lo opuesto: la autenticidad. La autenticidad como nuevo paradigma, como demanda cre-
ciente de un nuevo publico. Los tres museos son: El Museo de la Pesca de Palamds, El
Museo del Molino Papelero de Capellades y Vinseum de Vilafranca del Penedés.
Evidentemente podrian ser muchos mds, pero hemos reducido el nimero para no exten-
dernos en exceso. Estos museos tienen en comun diversas cuestiones. Primeramente, la
temdtica estd relacionada con la realidad, con actividades y profesiones vivas en la zona y
ricas en el pasado. En segundo lugar son museos que no muestran piezas maestras, into-
cables, inaccesibles alejadas de la realidad transformadas en su museificacidn; todo lo con-
trario se puede ver, tocar incluso hacer. Son, ademds, un claro ejemplo de cémo ir imple-
mentando nuevos modelos de turismo. El turismo fordista mayoritario en nuestras costas
empieza a decrecer por razones diversas; en parte por la competencia con otros destinos,
en parte por la bisqueda de otros productos turisticos, en parte por la crisis econdmica...
El turismo de masas, estandarizado y estacional no resulta sostenible ni en sus aspectos
economicos, ni medioambientales ni socioculturales.

Segun el estudio Espafia en Europa 2007 publicado por el Instituto de Estudios
Turfsticos, los paises con mayor proporcion de viajes internos (viajes dentro del propio
pais), fueron Grecia, Rumania y Espafa. El 85,4% de los espafioles viajé dentro de nues-
tras fronteras. Precisamente la importancia del turismo interno es donde mejor podemos
incidir en nuevos modelos de turismo que huyan de la estacionalidad y que se rijan por
la sostenibilidad tanto en su aspecto medioambiental, econdmico como socio-cultural.

Dentro del turismo interno queremos hacer hincapié en el turismo de proximidad. Si
bien el término turista no sea plenamente aplicable segtin la OMT dado que no pernoctan,
su crecimiento es importante. Muchas poblaciones tienen recursos turisticos de cierta
importancia mas no siempre cuentan con una concentracion de recursos y/o una infraestruc-
tura que permitan ser comercializados para el turismo internacional o incluso el nacional. A
pesar de ello el interés de dichas poblaciones y de sus recursos son mds que suficientes para
motivar el traslado desde zonas cercanas. Numerosas son las poblaciones cuyo publico

M* ELENA PUIGGROS ROMAN 197



objetivo es el visitante residente en la misma poblacion o cerca de ella. La actual situacién
de crisis fomenta mds si cabe esta modalidad: visitar una poblacion o recurso turistico inte-
resante que no implique un importante gasto de traslado y que no obligue a pernoctar.

El visitante de proximidad valora otras caracteristicas que el turista. Valora la cultu-
ra del lugar ya que le es propia. Se interesa por la historia, por la técnica, por las tradicio-
nes. Le interesa participar, interactuar no ser un simple espectador. En gran parte porque
estas demandas las encontramos ampliamente generalizadas en todo tipo de turismo, pero
sobre todo porque aquello que va a visitar (un castillo, una plaza, un espacio natural, un
museo...) le son propios, forman parte de su cultura y de su forma de entender el mundo.

Estas demandas son recogidas por numerosos recursos, productos y destinos que
intentan ofrecer una nueva experiencia: turismos de aventura (sic), turismo rural, turis-
mo industrial, etc.

Los museos, un cldsico recurso turistico, no son ajemos a dichos cambios. En las lti-
mas décadas las transformaciones en museografia y museologia han sido extraordinarias.
La expositoria, el discurso museistico ha transformado los antiguos templos de las musas.
No nos extenderemos en este aspecto, que por interesante que sea excede el espacio de esta
comunicacion. Quisiéramos centrarnos en los museos menos conocidos, que tanto por su
temadtica y ubicacién suelen pasar desapercibidos por el gran publico. Nuestro pafs cuenta
con una rica red de museos municipales y comarcales que con muy escasos recursos (tanto
econdmicos, técnicos como humanos) estdn creciendo, consoliddndose y que son un ele-
mento fundamental en el desarrollo del turismo de proximidad. Museos que combinan las
nuevas tendencias museistica de las que ya hablara Varine —-Bohan (2007) que incidan mds
en los conceptos de interpretacion de la realidad mostrada en los museos mds que un dis-
curso expositivo centrado en la mera observacion de las obras.

Nadie discute que un museo es un espacio de comunicacion (Herndndez, 1998) por
ello es fundamental la realizacion de actividades diversas: talleres, cursos conferencias,
visitas guiadas, etc. El museo, por medio de muy diversas actividades, conforma un
nucleo generador de cultura local, de implicacion de la sociedad civil, que acude al
museo como un lugar de participacion, de ocio y de cultura.

Los museos presentan (Bellido, 2001), generalmente tres grandes lineas de actua-
cion: la exposicion permanente, exposiciones temporales y las actividades. La exposicidn
permanente muestra las obras o aspectos fundamentales del museo. En ellas se cuida que
el discurso expositivo no s6lo sea coherente sino que resulte a fin a sus principales objeti-
vos: educativo, lidico, técnico... Las exposiciones temporales suelen ser de un aspecto
concreto, un tema o subtema cuyo montaje busca ser especialmente atractivo. Hay tantas
formas de exposicion como exposiciones existen y depende de numerosos factores: inte-
rés intrinseco de lo mostrado, espacio disponible, nimero de obras disponibles... Siempre
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que se muestren obras, en muchas ocasiones las exposiciones se centran en conceptos mas
que en obras (por qué no se tienen o porque las obras carecen de sentido) Pongamos un
par de ejemplos. Si un museo puede exponer temporalmente la Venus del Espejo de
Veldzquez no necesita nada mds. Evidentemente puedo mostrar la insigne obra con repro-
ducciones de otras obras similares para compararlas (la Venus del Espejo de Rubens sin ir
mds lejos) o mil cosas mds pero el valor intrinseco de la pieza no precisa de nada mds. Otro
supuesto, un museo expone temporalmente un arado romano auténtico en perfecto estado
de conversacion. A pesar del gran valor de la pieza el interés del publico general por la
misma podemos aventurar que serd bajo. Aconsejarfa en ese caso realizar un montaje con
paneles explicativos de la evolucion de la agricultura y el gran desarrollo técnico que supu-
so dicho arado. Un ultimo supuesto, un museo desea hacer una exposicion explicando la
importancia de los mercados, los mercados de productos frescos. Para ello no tengo obras
que exponer, o mejor dicho las obras no es lo importante, lo importante es la idea. Para
ello puedo utilizar numerosos recursos: fotograffas, audiovisuales que muestren una ima-
gen fija del concepto (un mercado en este caso) o jugar con hologramas, efectos olfativos,
sonoros... que intenten reproducir el ambiente de un mercado.

En cuanto a la tercera linea de actuacidn, las actividades encontramos un amplio
abanico. Desde las actividades que podriamos calificar de tradicionales —aunque no por
ello menos importantes- como cursos, conferencias, visitas guiadas por el mismo museo.
A las que exceden de los limites del museo (visitas guiadas por la poblacién donde se
encuentra el museo o por un recurso externo al museo pero relacionado con el mismo)
o las que buscan la participacion de los visitantes.

Museu Moli Paperer, Museu de la Pesca, Vinseum: museo de las culturas del Vino

La eleccion de estos tres museos no es gratuita. Ninguno de ellos es un museo de
arte o arqueologia, las dos temdticas mds atractivas para el pubico general. Ninguno se
encuentra en poblaciones importantes en nimero de habitantes, (Capellades: 5458;
Palamés 17766; Vilafranca del Penedes: 37364). Se encuentran alejados de zonas turfs-
ticas, excepto Palamds que se ubica en la Costa Brava, mas la modalidad de turistas de
la costa brava no suele ser el turista cultural.

Vinseum: museo de las culturas del vino en Vilafranca del Penedes

Vilafranca del Penedes es la capital de 1a comarca del Alt Penedes, comarca bien cono-
cida pro la produccién de vino y especialmente del cava. Este museo se encuentra en fase de
transformacion surgio a partir del antiguo Museu del Vi i del vidre. Este antiguo museo tuvo
que cerrarse dado que el edificio donde se encontraba padecia de graves problemas estructu-
rales. Se cred entonces un espacio expositivo centrado mds en la presentacion de conceptos
que de objetos. La exposicion juega con formular preguntas al espectador, preguntas que en
parte son respondidas por imdgenes fijas y diversos sistemas audiovisuales.
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Museu Moli Paperer de Capellades

Capellades se encuentra en el interior de Catalunya, concretamente en la comarca
de I’Anoia. Situado en un antiguo molino papelero del siglo XVIII. Es un museo vivo
donde atin se elabora papel hecho a mano. Cuenta con unas importantes colecciones de
maquinaria, papeles y documentos datados entre los siglos XIII y XX. El museo desarro-
Ila una importante actividad cultural de dinamizacion del papel en todos sus d4mbitos.

El cau de la Costa Brava, Museu de la Pesca de Palamoés

Palamds es una poblacién de la Costa Brava que conserva una importante tradicion
pesquera. Este centro presenta el pasado, el presente y el futuro de la pesca, a través de
su exposicidon permanente y un conjunto de actividades vinculadas al hecho maritimo de
la Costa Brava.

2.- ANALISIS DE VISITANTES

A la hora de presentar las cifras de visitantes a un museo, debe tenerse en cuenta
que es un indicativo relativo. Si comparamos las cifras de los museos que presentamos
en esta comunicacién con grandes museos como el Museo del Prado con 2.663.174 visi-
tantes en el 2007, resultaria irrisorio. Jamds debemos comparar un museo de arte con
otro tipo de museo, es incomparable el museo de una pequefia poblacion con el de una
capital, aunque a veces puede ser significativo que museos como el Museo de Bellas
Artes de Murcia haya tenido en el 2008 27265 visitantes, aunque cifras menores haya
arrojado el Museo de Bellas Artes de Alava o la Biblioteca Museo Victor Balaguer en
Vilanova i a Geltru.

Grafico 1: Visitantes 2008
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De los 3 museos el Museu de la Pesca de Palamés es el que tuvo un mayor nime-
ro de visitantes (37880), seguido del Museu Moli Paperer de Capellades (33049). Menor
cifra de visitantes registro el Vinseum (25676)

Grafico 2: Visitantes exposicion permanente 2008
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En cuanto a los visitantes a la exposicion permanente observamos que encabeza la
lista el Museu Moli Paperer, destaca la escasa afluencia de visitantes del Vinseum. Las
razones de esta cifra tan baja pensamos que se deben en parte a la situacién del Vinseum.
Es un espacio expositivo donde no se muestran obras ni objetos, en parte por encontrar-
se en una situacion compleja. El antiguo Museu del Vi i del Vidre (museo del vino y del
vidrio) se encuentra cerrado ya que el edificio tiene graves problemas estructurales.
Mientras se realizan los trabajos de restauracion (de momento sin fecha de finalizacién)
se decidi6 crear un espacio expositivo a base de un montaje de imagenes y paneles que
plantean preguntas al espectador, preguntas que en parte se responden por medio de
diversos audiovisuales. Casi podriamos hablar que se trata de un museo virtual, el
mismo pontaje podria plasmarse en una pagina web, de ahf el escaso interés mostrado
por los visitantes.

El éxito de visitantes del Museu Moli Paperer se debe en gran parte a ser lo opues-
to al Vinseum. Se trata de visitar un Molino Papelero del siglo X VIII. Es un museo vivo
donde aun se elabora papel hecho a mano, y en el que el visitante puede realizar su pro-
pio papel. Un museo en que la autenticidad (que no realidad, la produccién del papel hoy
es “ligeramente” diferente) es su principal punto de atraccidn.
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Grafico 3: Visitantes exposiciones temporales 2008
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La misma idea parecen afirmar los datos de visitantes a exposiciones temporales.
Vinseum el museo cuasi virtual tiene mds €xito en exposiciones concretas (que siguen
el mismo discurso expositivo y la misma metodologfa museistica), en cambio la misma
idea de exposicion no atrae a los visitantes del Molino Papelero y en el Museo de Pesca
no se realizan siquiera.

Grafico 4: Usuarios actividades 2008
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Indiscutibles son las cifras que arrojan los usuarios de actividades, asi el museo de la
pesca realiza actividades de muy diversa indole (visitas por la poblacidn, el puerto, etc.) que
han atraido a 11486 personas. Vinseum plantea actividades que relacionan el vino con la
musica, las palabras, actividades pesudoteatrales que atrajeron a 5874 personas. Por el con-
trario la actividades del Molino Papelero se centraron en conferencias, cineclubs. ..

Podemos concluir que el interés por la autenticidad es un factor fundamental, fren-
te a las actividades tradicionales (cursos, conferencias) en el que las personas sélo obser-

202 DE LA HIPERREALIDAD A LA AUTENTICIDAD: CAMBIO DE PARADIGMA



van. El deseo de participar mds que el de observar es lo que explica el interés por las
actividades que implican al usuario, al tiempo que explican el mayor interés de los visi-
tantes por museos en que la participacion y la autenticidad son la clave de su éxito.

3.- CONCLUSIONES

La nueva situacion frente a la que se encuentra el turismo en nuestro pais obliga a plan-
tearse la potenciacion de destinos, modalidades y productos diferentes. Que huyan del mode-
lo fordista basado en un turismo masificado, un producto estandarizado cuyo principal recur-
so es el sol y la playa. Las razones de la necesidad de cambio son diversas: desde la insoste-
nibilidad del modelo a las nuevas demandas del mercado. Teniendo en cuenta, ademds, que
gran parte del turismo que realizan los espafoles es turismo interior, uno de los principales
caminos que puede favorecer dicho cambio sea potenciar productos turisticos que se desarro-
llen tanto en destinos maduros turisticamente como en destinos emergentes. Tomando como
base, como materia prima esencial, elementos culturales. Viendo el ejemplo de los tres muse-
os estudiados (Vinseum, Museu de la Pesca y el Museu del Moli Paperer) la via de mayor
éxito es aquella que combina nuestro legado cultural presentado desde la autenticidad y la par-
ticipacion que hace vivo ese pasado y esa cultura que nos conforma como somos hoy.
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