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PRESENTACION

JAVIER BUSTAMANTE MORENO
Presidente de SEGITTUR

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

PROGRAMAS INNOVACION OBJETIVO GENERAL

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

LINEAS DE ACCION
e Programa de sensibilizacién en innovacién

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

¢ Clusters turisticos innovadores

Incentivar la creacidn de clusters turisticos innovadores como plataformas de cola-
boracién entre empresas del sector turistico, proveedores, centros de investigacion y for-
macién y gestores de los destinos turisticos, al objeto de identificar necesidades tecno-
16gicas, desarrollar las soluciones técnicas y organizativas comunes y utilizar los servi-
cios avanzados compartidos. Todo ello mediante la participacién de las empresas turis-
ticas en las lineas de apoyo previstas en el Plan Nacional de [+D+i para la innovacién y
el desarrollo cientifico y tecnoldgico.

e Desarrollo de herramientas tecnoldégicas para el sector (TIC Turismo)

Realizar, en colaboracién con institutos tecnoldgicos y empresariales del sector, un
programa de inversion en el desarrollo de nuevas tecnologias, especialmente en el 4mbi-
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to de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones, que faciliten la prestacion
de los servicios y el desarrollo de las actividades turfsticas.

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

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

desarrollo sostenible

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

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

EDUARDO PARRA LOPEZ!
Universidad de La Laguna

1.- INTRODUCCION

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

' Agradecer la colaboracién en la elaboracién de esta Ponencia para el XIV Congreso de AECIT
a Agustin Santana Talavera, integrante del Grupo de Investigacion Andlisis del Turismo (TURILAB)
de la Universidad de La Laguna y Eduardo Ddvila del Departamento de Innovacién y Andlisis del
Turismo, Fundacién Empresa Universidad (FEU).

305



Este contexto, y con el antecedente previo (2007)* del proyecto “Elaboracién de
diagnésticos sobre la gestion tecnoldgica en el sector turistico”, se han impulsado ini-
ciativas de estudio y exploracién en el sector turistico, como por ejemplo: “Andlisis de
la demanda de tecnologia en los alojamientos turisticos por parte de los turistas que visi-
tan Canarias y de la adecuacién de los establecimientos a dicha demanda”.
Estableciendo como centro del mismo las percepciones y valoraciones que los turistas
hacian de la tecnologia hotelera y extrahotelera, y cumpliendo los objetivos del Fondo
Social Europeo, procurando la adaptacion de las empresas y trabajadores con maneras
innovadoras de organizacién del trabajo’.

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

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

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

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

EDUARDO PARRA LOPEZ 307



Figura 2: Objetivos de la gestion del conocimiento e innovacién
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Fuente: elaboracion propia

Las TIC y su relacién con la estrategia organizativa y la obtencion de ventajas
competitivas han sido analizadas desde pricticamente todos los enfoques tedricos de
empresas. Con ello, la idea es centrarse exclusivamente en dar una visién de la funcién
que desempefian las TIC y su relacion con la vigilancia tecnoldgica (ver Morcillo, 2003)
en la obtencidn y el mantenimiento de ventajas competitivas y relacionarlo con la ges-
tién del conocimiento e innovacion (ver figura 3). Asi pues, desde la perspectiva del ana-
lisis interno de la organizacidn las TIC constituyen recursos estratégicos que, en combi-
nacién con determinadas capacidades de los miembros de la organizacidn, le permitirdn
obtener rentas superiores a las de los competidores. Para entender mejor este plantea-
miento, se ha utilizado la clasificacion de los recursos basados en las TIC (segin Barney,
1986a; 1986b y 1991) de la siguiente manera: Recursos tangibles; recursos intangibles
y recursos humanos. En consecuencia, la adecuada combinacion de tales tipos de recur-
sos origina unas capacidades especificas asociadas a las TIC existentes en la empresa
turistica. Ello indica la necesidad de contemplar los recursos no tanto por si mismos,
sino en conjunto y dependientes de las diferentes categorias de usuarios.
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Figura 3: Relacion entre vigilancia tecnolégica y gestion del conocimiento e innovacion
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Fuente: elaboracion propia

CREACION MEJORA

ettt S n\movm I()N

No disponer de una infraestructura tecnoldgica eficiente y adecuada a la deman-
da coloca a la empresa y al destino en una situacion de desventaja competitiva a medio
plazo frente al resto de dreas turisticas ofertadas. Para ello determinar las dimensiones
que debemos incorporar al proceso de conocimiento se hace necesario como plantea-
miento critico en las fases iniciales de un proceso de vigilancia tecnologica (ver figu-
ra4dy)s).
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Figura 4: Cuestiones planteadas para definir las dimensiones basicas a nivel de organizacion en

la empresa turistica

QUE DIMENSIONES PODEMOS INCORPORAR A LA EMPRESA TURIST

A NIVEL DE LA ORGANIZACION

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

¢ Los organigramas tradicionales en turismo facilitan la

innovacion? ;o son necesarias otras formas organizacionales?

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

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

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

Fuente: elaboracion propia

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

por los miembros del equipo de investigacion de andlisis del turismo de la Universidad
de La Laguna y los técnicos de la Fundacion empresa Universidad, tras entrevistar a 140
directores de hotel de Canarias, con la idea de definir las dimensiones criticas de la
empresa turistica, buscando con ello definir respuesta competitivas.
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Figura 5: Cuestiones planteadas para definir las dimensiones basicas a nivel de estrategia y
gestion en la empresa turistica

QUE DIMENSIONES PODEMOS INCORPORAR A LA EMPRESA TURIST

A NIVEL DE LA ESTRATEGIA

ilasactividades de innowvacion estan siempre alineadas a la
estrategia competitiva de las empresasturisticas? ;o son esfuerzos
innovadores auténomos que terminan generando estrategias
emergentes?

iLa estrategia predominante en las innovaciones se da a nivel de las

[

un de negocios o biena nivel de estrategias corporativas ?

A NIVEL DE GESTION

;Losmodelosde GESTION para gestionar el negocio turistico o las
operaciones son los mismos que los que se requieren para  gestionar
innovaciones?

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

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

Fuente: elaboracion propia

2.- VIGILANCIA TECNOLOGICA E INTELIGENCIA COMPETITIVIVA
EN TURISMO

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

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

ON EN TU

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

trayectoria de maduracion de las empresas .

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

* learning by doing (aprender haciendo)

« Jearning by using (aprender usando)

« learning by interacting (aprender interactuando)

« learning by producing (aprender produciendo)

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

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

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jakobiak (1992)

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

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

Figura 10: Comprendiendo la innovacién en turismo

COMPRENDIENDO LA INNOVACION EN TURISMO

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Figura 11: Comprendiendo el proceso de la innovacién previo al sistema de vigilancia
tecnologica
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Vinculacién tecnologia en conjunto con otros
Tecnolégica actores.
Estrategia de inversion » Transferencia de tecnologia.
en capacidades Adquisicion de tecnologia a un tercero

tecnolégicas para incorporacion propia.

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

Fuente: Elaboracion propia

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Compromiso con el turismo en Canarias

l INNOVACION, RENOVACION Y MEJORAS ]

(cualificacién de la oferta de ocio e infraestructuras)

[ Actuaciones principales realizadas l

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

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

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

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

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

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

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

4.- CONCLUSIONES

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

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

RESUMEN

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

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

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

1.- PRESENTACION

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.2.- Metodologia y estructura del contenido

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.3.- Los formatos del Atlas

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

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

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

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

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

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

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

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

3.- CONSIDERACIONES FINALES

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.- INTRODUCCION Y OBJETIVOS

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

Basandonos en la importancia que requiere el conocimiento del perfil del turista y
excursionista para el sector turistico espafol en general, y castellano-manchego en particu-
lar, asi como en las similitudes y diferencias encontradas entre ambos segmentos, en este tra-
bajo se desarrolla un andlisis comparativo entre los distintos grupos de turistas y excursio-
nistas que visitaron Castilla-La Mancha durante 2008. Para alcanzar dicho objetivo se ha
recurrido a un andlisis cluster que ha permitido clasificar a los turistas y excursionistas en
grupos diferenciados a partir de dos variables: tipos de turismo realizados (cultural, rural, de
naturaleza, etc.) y actividades desarrolladas (descanso, gastronomia, diversiéon nocturna,
etc.). Asimismo, se ha contrastado la asociacién entre el conglomerado de pertenencia y las
variables objeto de andlisis junto con la edad, estado civil y comunidad auténoma de proce-
dencia, para ambos tipos de segmentos: turistas y excursionistas. Los resultados muestran
convergencias y divergencias entre los grupos de turistas y excursionistas obtenidos en los
andlisis realizados, cuyo conocimiento por parte de la industria turistica consideramos podria
resultar de especial interés para la toma de decisiones en el 4mbito turistico.
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2.- SITUACION ACTUAL DEL SECTOR TURISTICO

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

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

2.1.- Perfil del turista

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

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

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

2.2.- Perfil del excursionista

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

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

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

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

3.- METODOLOGIA

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

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

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

Oleadas

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

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

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

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

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

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

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

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

4.1.- Tipologia de turistas en Castilla-La Mancha

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

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

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

? Para determinar la existencia de asociacion o relacién entre el grupo de pertenencia y cada una de
las variables consideradas se ha utilizado la prueba de independencia chi-cuadrado. Si el nivel de signi-
ficacion estd por debajo del 0,05, para un nivel de confianza del 95%, se puede rechazar la hipdtesis nula
y, por tanto, es posible concluir que existe asociacion entre las variables sometidas a contrastacion.
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Cuadro 2: Segmentacion de los turistas de Semana Santa

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

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

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

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

Grupo 4: Turistas multiproducto e hiperactivos. Es el grupo mds reducido,
suponiendo s6lo el 12% de los turistas de Semana Santa. Estos muestran especial predi-
leccién por el turismo de naturaleza (88,1%) y el cultural (87,7%). Ademds, en el andli-
sis comparativo con los otros tres grupos, destacan por tener una mayor predisposicion
a realizar turismo rural (69,4%), de salud (28,5%), enoldgico (21,3%) y de negocios
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(11,5%). El estudio de las actividades realizadas confirma que estos turistas demandan
que en el destino exista una importante oferta turistica y complementaria, ya que son,
con diferencia, los mds propensos a realizar excursiones (82,1%), realizar compras
(71,5%), salir de diversion nocturna (69,4%), practicar deportes (56,6%), visitar a fami-
liares o amigos (52,3%) o asistir a espectaculos (49.,4%). Este grupo estd formado por
turistas de menos de 35 afios (59,4%) y que estdn solteros (42,7%) o viviendo en pare-
ja (16,7%). La inclusion del lugar de residencia muestra que casi el 25% procede de
Castilla-La Mancha, mientras que la proporcién de residentes en los dos principales
mercados emisores de turistas a la Regién (Comunidad de Madrid y Comunidad
Valenciana) es menor que en los tres grupos anteriores.

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

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

344 CONVERGENCIAS Y DIVERGENCIAS DEL TURISTA'Y EXCURSIONISTA CASTELLANO-MANCHEGO



Variable

Tipo de
turismo

Tipo de
actividad

Edad

Estado
civil

Comunidad
autéonoma  de
procedencia

Cuadro 3: Segmentacion de los turistas de fin de semana

Escala

Cultural

Rural

Naturaleza

Salud

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

25-34 afios

35-44 anos

45-54 atios

55-64 anos

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

Asturias

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

Madnd

Murcia

Navarra

Pais Vasco

Otras CC.AA
Extranjero

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

9.6%

9.6%
26.0%

4.1%

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

5.5%

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

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

3.3%

1.6%
68.9%

14.8%

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

0.0%
32.8%
21.3%
44.3%

1.6%

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

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

9.9%

0.0%
66,7%

28.4%

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

8.8%

16.3%
68,8%

5,0%

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

20.0%

100.0%
90.0%

16.7%

0,0%

33.3%
20.0%
6.7%

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

3.3%

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

Valor X*

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

6,674

189,200
48,678

16,725

60,361

32,573

71,743

Sig.

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

0,083

0,000
0,000

0,001

0,000

0,001

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

Grupo 1: Turistas culturales y pasivos. Este grupo también se encuentra en los
turistas de Semana Santa, pero en este caso engloba al 29,8% de los turistas de fin de
semana que viajan a Castilla-L.a Mancha, siendo el segundo grupo més numeroso. Esta
formado por aquellos turistas que realizan, principalmente, un turismo de tipo cultural
(94,5%). Ademas no son nada activos, ya que se dedican a descansar (76,7%). En cuan-
to al perfil sociodemogréfico, el 54,8% tiene una edad comprendida entre 35 y 54 afios
y dos de cada tres estdn casados. Respecto a las comunidades auténomas de residencia,
sobresalen la Comunidad de Madrid (19,2%), la Comunidad Valenciana (17,8%),
Castilla y Le6n (12,3%) y Aragén (11%).

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

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

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

4.3.- Tipologia de excursionistas en Castilla-La Mancha

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

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

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

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

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

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

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

Grupo 3: Excursionistas naturales-culturales y gastronémicos. Esta tipologia supo-
ne el 30,2% de los excursionistas. Son excursionistas que, principalmente, llevan a cabo un
turismo de naturaleza (69,8%), aunque también muestran interés por otros tipos de turismo
como el cultural (67,8%) o el rural (17.4%). El estudio de las actividades desarrolladas per-
mite inferir que sus preferencias estdn dominadas por actividades vinculadas con el descanso
(100%) y la gastronomia (59,5%). Respecto a las caracteristicas sociodemograficas, se trata
de excursionistas con una edad comprendida entre 35 y 44 afios (28,1%) y la proporcidn regis-
trada para el tramo de edad de 45 a 54 afios (24,8%) es superior a la del resto de grupos.
Ademas, el 564% estan casados. Considerando la comunidad auténoma de residencia, se
observa que la mayor proporcién procede de Castilla-La Mancha (38%) y de la Comunidad
de Madrid (264%). Ademds, destaca que la proporcion de residentes en la Comunidad
Valenciana (9,5%) y en Andalucia (3,7%) es mds alta que en las otras tipologias.

Grupo 4: Excursionistas naturales-culturales y gastronémicos-excursionistas.
Este grupo engloba el 19,7% de los excursionistas. Estos realizan un turismo meramente
cultural (68,4%) y de naturaleza (60,1%). Ademads, en el andlisis comparativo con los otros
cuatro grupos, destacan por tener una mayor predisposicion a realizar turismo enoldgico
(40%). Las principales actividades que realizan son las gastrondmicas (60,8%) y excursio-
nes (56,3%). Con respecto a la edad, el 28,8% se sitta en el intervalo de 25 a 34 afos.
Ademés, se observa que el 51,6% estan casados y la proporcién registrada para los que
viven en pareja (15,9%) es superior a la del resto de grupos. Respecto a las comunidades
auténomas de residencia, sobresalen Castilla-La Mancha (41,7%) y la Comunidad de
Madrid (35,3%). Ademds, en el andlisis comparativo, se puede observar que la proporcion
de residentes en la Regién de Murcia (3,8%) es mayor que en los otros grupos.
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Grupo 5: Excursionistas multiproducto y activos. Es el grupo mds reducido,
suponiendo sélo el 4,3% de los excursionistas. Estos muestran especial predileccién por
el turismo cultural (91,2%), rural (79,4%) y de naturaleza (58,8%). Ademas, en el and-
lisis comparativo con los otros cuatro grupos, destacan por tener una mayor predisposi-
cion a realizar turismo de estudios (8,8%), de negocios (8,8%) y de salud (2%). El estu-
dio de las actividades realizadas permite inferir que sus preferencias estdn dominadas
por actividades vinculadas con la gastronomia (91,2%), el descanso (85,3%), la asisten-
cia a espectaculos (79,4%), excursiones (64,7%) y diversién nocturna (55,9%). Ademads,
en el andlisis comparativo, se puede observar que la proporcién de excursionistas que
visita a familiares o amigos (47,1%) o practica deportes (44,1%) es mds alta que en las
otras tipologias. Este grupo esta formado por excursionistas con una edad comprendida
entre 25 y 34 afios (39.4%) y la proporcidn registrada para los excursionistas de menos
de 25 afios (30,3%) y de mds de 65 afios (6,1%) es superior a la del resto de grupos.
Ademads, se observa que el 58,8% estdn solteros y el 8,8% viudos. La inclusion del lugar
de residencia muestra que el 38,2% procede de Castilla-La Mancha y el 32,4% de la
Comunidad de Madrid. Finalmente, se comprueba que el peso de los excursionistas resi-
dentes en Castilla y Ledn (8,8%), en el extranjero (5,9%) y en Catalufia (2,9%) es mds
elevado que en los otros cuatro segmentos.

5.- CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

La presente comunicacién resume parte del trabajo presentado para la obtencién
del Diploma de estudios avanzados en la Universidad de Vigo, bajo el titulo “Creacién
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y comercializacién de nuevos productos en el espacio rural a través de la puesta en valor
y aplicabilidad del Patrimonio Cultural Inmaterial”, en el marco del Programa de
Doctorado “Gestion y Direccién de Empresas”, 2006-2008.

1.- INTRODUCCION

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Proyecto Ronsel

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

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

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

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

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

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

Perspectiva de los procesos internos Objetivos

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

o Investigacion

Perspectiva de la valorizacion del PCI Objetivos

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

o Difusion

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

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

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

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

salvaguarda y puesta en valor del PCI

OBJETIVOS

LINEAS
ESTRATEGICAS

Lineas de accién

PROTECCION

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

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

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

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

PROMOCION

Promocion Turistica

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

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

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

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

- Difundir el PCI enla s principales ferias
turisticas.

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

DIFUSION

Proyeccion del PCI

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

Fuente: Elaboracion propia sobre Proxecto Ronsel (2008)

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

Grifico 1: Valoracion sobre la idoneidad de la explotacion de manifestaciones del Patrimonio
Cultural Inmaterial (PCI) para el turismo en el espacio rural
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Fuente: Elaboracion propia sobre encuesta a grupo de expertos

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

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

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

El turismo rural es joven, su generalizacion tiene apenas dos décadas y las diferen-
tes modalidades agrupadas bajo ese concepto parten de enfoques y filosofias diferentes
como el ecoturismo, el agroturismo, el turismo de aventura, el turismo de salud o el
turismo cultural (Cebrian 2008:12).

360 TURISMO CREATIVO A TRAVES DEL PATRIMONIO CULTURAL INMATERIAL



En un medio rural en profunda crisis desde los afios 80, la reconversion de la
Politica Agraria Comun (PAC) conllevé un desarrollo desigual entre regiones. El proce-
so de reforma, perseguia la intensificacién de la agricultura y el disefio de un nuevo
modelo rural, no centrado en exclusiva en la produccién agraria, sino en la diversifica-
cién de las actividades econémicas.

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

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

3.1.- Turismo en el espacio rural en Galicia

El auge del turismo rural en Galicia, se debi6 principalmente a la puesta en mar-
cha de estas iniciativas de desarrollo y a la consecuente inyeccién de medidas econdmi-
cas destinadas a la dinamizacién del medio rural. Segin Pérez Fra y Lopez Iglesias
(2005) las medidas destinadas a apoyar el turismo rural fueron las mds importantes,
tanto en nimero de proyectos como en volumen de fondos recibidos. La medida
Turismo Rural absorbi6 en el LEADER 1 el 68,3% de los fondos, disminuyendo hasta
un 30,7% en el LEADER 1I. En concreto, la creacién de plazas de alojamiento absorbid
en ambos periodos mds de la mitad de los fondos destinados al sector turistico, el 53%
en el LEADER 1y el 57% LEADER II.

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

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

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

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

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

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

Grifico 2: Crecimiento del nimero de establecimientos de turismo rural en Galicia
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Fuente: Bacariza (2007:24)
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En el despegue del turismo rural y desde el enfoque de marketing turistico no se
puede obviar el andlisis desde la perspectiva de la demanda. La sociedad actual, cada
vez mds preocupada por cuestiones ecoldgicas y medioambientales, es el punto de par-
tida para explicar el interés creciente de consumidores que demandan una forma dife-
rente de disfrutar de su tiempo de ocio. Hoy en dia el turismo rural cubre las vacaciones
de interés especial en la naturaleza, y tiene la capacidad de ofrecer un lujo cada vez mas
necesario y demandado por la poblacién urbana, el disfrute del entorno rural y natural
en cuanto no se haya perdido o transformado (Crosby, 2009).

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

ce una vision un tanto desalentadora.

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

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

: ocupacion fin de semana.
turismo rural

por plazas.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4.1.- Innovacion y turismo creativo

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

El nuevo turista, consume experiencias en las que los servicios quedan relegados
a ser meros instrumentos para ese fin. Por ese motivo, el viaje se basa en la realizacion
de actividades de ocio cada vez mds enfocadas a cubrir necesidades de experiencias y
vivencias Unicas, personales y singulares. Los espacios naturales-rurales se han conver-
tido en un escenario cada vez mds concurrido para llevarlos a cabo. El turismo de inte-
rés especial o turismo de nicho es la expresiéon médxima de la supersegmentacion y del
alto nivel de especializacién de unos clientes cada vez mds orientados al consumo y acu-
mulacion de vivencias. El valor por consiguiente, se centra en el acceso a experiencias,
no s6lo en el simple goce in-situ de los servicios comprados (Lépez Roig, 2008:89).
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En turismo, por lo tanto, el componente emocional cobra cada vez mayor relevan-
cia: “a los nuevos viajeros ya no les basta con “estar alli” sino que desean participar,
aprender y experimentar sobre el lugar que visitan, mediante la participacién activa en
cursos y experiencias enriquecedoras caracteristicas del destino vacacional escogido,
viajar ha llegado a ser un medio para la realizacién personal y la expresion personal”
(Freund de Klunbis, 2007:1).

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Los siguientes graficos, muestran el grado de valoracién que realizaron los exper-
tos sobre dos actividades consistentes en talleres de musica y danza tradicional o un
taller de cocina tradicional, sobre una escala Likert de cinco valores (1 en total desacuer-
do, 5 en total acuerdo).
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Grafico 5: Actividad relacionada con la cultura tradicional que puede dar lugar a la
creacion de producto turistico: talleres de musica y danza tradicional

Talleres de misica y danza tradicional

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia sobre encuesta realizada a expertos del proyecto Ronsel.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.- DISCRIMINACION DE PRECIOS

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

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

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

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

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

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

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

3.- FIJACION DE PRECIOS DINAMICOS

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5.- METODOLOGIA

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

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

La consideracion de los vuelos concretos parte de la seleccion de compaiiias que
ofrecen vuelos directos a Nueva York como Air Europa (AEO1) e Iberia (IBO1, IB02,
IB03, IB04), asi como de otras compafiias que ofrecen vuelos con una escala como US
Airways (USAO1), KLM (KLM 02), y Tap Air Portugal (TAP03). Ademds y para com-
pletar la informacién, en la compaiifa Iberia se han considerado dos alternativas que
incluyen una escala en el trayecto (IBO5 e IB06).
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En cuanto a los intermediarios se han considerado dos tipos: aquellos que sélo ope-
ran a través de Internet, y aquellos que lo hacen al mismo tiempo en el medio tradicio-
nal y virtual. En este sentido, la seleccidn se llevé a cabo consultando los datos de visi-
tas de diferentes intermediarios utilizando Google Trends. Las agencias con oferta vir-
tual y fisica mds visitadas son Halcén Viajes, Viajes el Corte Inglés, Marsans, y Barceld
Viajes. De éstas hemos seleccionado Viajes el Corte Inglés, Marsans y Barceld. En lo
que se refiere a las agencias o webs online las mds visitadas e incluidas en la investiga-
cién son edreams, rumbo, atrapalo, y terminal A.

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

Cuadro 1: Estadistico de Levene por vuelos

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

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

Vuelo Estadistido' Sig.
AEO01 31,142% 0,000
IB01 3,488 0,001
1B02 4,389 0,000
1B03 20,932 0,000
1B04 24.926% 0,000
IB05 10,554 0,000
1B06 5,813 0,000
USA01 0,686 0,684
KLMO02 9,151* 0,000
TAPO3 1,082 0,374

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

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

MEDIAS
VUELO |Compaiiia| Corte | Marsans | Barcelé | Edreams | Rumbo | Atrapalo | Terminal
Inglés A
AEQ1 | 60599 | 534,07 | 51907 | 522,01 | 515,14 | 52048 | 526,87 | 519,68
IB01 577,09 | 599,14 | 561,87 | 561,96 | 556,08 | 568,56 | 54240 | 570,51
1B02 603,05 | 620,51 | 581,07 | 582,36 | 57698 | 58998 | 540,04 | 59243
1B03 798,71 | 809,89 | 781,21 | 610,12 * 797,65 | 79446 | 686,34
IB04 824,65 | 826,67 | 799,11 | 606,13 | 799,83 | 803,02 | 807,90 | 702,06
IB05 65195 | 677,04 | 63489 | 593,69 | 617,11 | 626,33 * 645,62
1B06 630,62 | 663,00 | 60533 | 596,01 | 59598 | 58546 * 613,57
USAO01 | 53525 | 54194 | 53247 | 545,10 | 533,75 | 530,88 | 524,17 | 526,39
KLMO02 | 674,58 | 625,11 | 600,82 | 599,25 | 587,74 | 534,76 | 606,60 | 55345
TAPO3 | 502,90 | 505,02 | 489,01 | 492,97 | 489,82 | 488,70 | 499,11 | 482,17

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

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

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

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

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

USA01 | 0.116 0,107 0,107 0,129 0,111 0,111 0,120 0,108
KLMO02 | 0,269 0,256 0,268 0,141 0,219 0,082 0,237 0,190
TAPO3 | 0,115 0,112 0,115 0,114 0,115 0,118 0,096 0,114

5.- CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION
FUTURA

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

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

No obstante, las limitaciones en el planteamiento y desarrollo metodolégico han
podido condicionar estos resultados. En este sentido, algunas limitaciones son: el periodo
de tiempo, ya que tal vez deberia ser mas amplio; el destino seleccionado, pues por cues-
tiones de tiempo s6lo se ha seleccionado uno; y la fuente de informacidn, pues, nos encon-
tramos que debido a la dificultad de conseguir la colaboracién de una agencia fisica con
tanta periodicidad, los datos han sido recogidos s6lo a través del canal virtual, con lo cual
la informacién procede de una tinica fuente y no nos permite comparar ambos canales. Asi
como también se han detectado errores en la consulta de precios por parte de algunos inter-
mediarios, lo cual nos ha conducido a excluir dichos datos.
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Por dltimo, en cuanto a las lineas futuras de la investigacion, se centran fundamen-
talmente en ampliar el periodo de tiempo durante el cual se va a recoger la informacidn,
asi como la consideracion de mds destinos con el fin de que nos aporten una visién com-
plementaria a la misma.
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RESUMEN

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Los resultados generales que se han alcanzado han permitido establecer:

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

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

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

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

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

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

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

3.- VIGILANCIA TECNOLOGICA E INTELIGENCIA COMPETITIVA EN
TURISMO

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

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

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

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

4.- METODOLOGIA

El trabajo realizado se organizo en tres fases secuenciales (ver Grafico 1) en torno
al esclarecimiento de los perfiles tecnoldgicos de la demanda, y como una fase mds del
proceso de vigilancia tecnoldgica. Durante la Fase I de este trabajo, se realizaron con-
sultas de las bases de datos disponibles en el Instituto Canario de Estadistica ISTAC),
Instituto Nacional de Estadistica (INE) y la Consejeria de Turismo del Gobierno de
Canarias, ademds de la informacién cuantitativa disponible en los diferentes cabildos
insulares de cada una de las islas participantes en este trabajo (Lanzarote, Tenerife,
Fuerteventura y Gran Canaria).
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Grafico 1: Cronograma del trabajo realizado. Elaboracion propia
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En la fase II, se procedid a la contratacién del trabajo de campo, a partir del cual
se realizaron los andlisis y elaboraron los presentes resultados finales. Finalmente, en la
fase III, se realiz6 el correspondiente informe general sobre demandas tecnoldgicas.

4.1.- Muestra y encuesta

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5.2.- Tipo de alojamiento y régimen contratado

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

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

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

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

e Entre los turistas alojados en hoteles la situacién m4s habitual es la contratacion del

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

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

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

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

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

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

54.- Contratacion del viaje y sus componentes

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

Un andlisis de las contrataciones en Internet revela que las agencias de viajes on-
line se presentan como el principal intermediario virtual (21,03%), seguidas de otros
intermediarios virtuales (7,15%). También se considerd relevante apuntar que la Web de
la compaiia aérea es utilizada por el 12,54% de nuestros visitantes, quienes viajan al
margen de un viaje organizado tradicional. Por tal motivo, estos visitantes se caracteri-
zan por constituir un segmento de mercado cuyos integrantes también podrian comprar
el alojamiento y las actividades de ocio directamente a las empresas que operan en
Canarias o a otros intermediarios virtuales.

Por su parte, los turoperadores son utilizados por el 7,02% de los visitantes de
Canarias para la realizacion de reservas y contrataciones de los vuelos. Estos turistas se
corresponden mayoritariamente con viajeros que contratan un viaje organizado. No obs-
tante, a dicho porcentaje se tendria que afiadir la comercializacion de los viajes organi-
zados a través de las agencias de viajes e Internet. En términos generales, la forma de
reservar y contratar el alojamiento es similar a la observada para los vuelos, ya que las
agencias de viajes tradicionales constituyen el canal mas citado para contratar el aloja-
miento. Al igual que con los vuelos, practicamente la mitad de nuestros visitantes
adquieren el alojamiento en una agencia de viajes tradicional: 48,71%.

Asf mismo, destaca la utilizacién de las agencias de viajes on-line, ya que el
17,01% de los turistas encuestados apuntaron este medio para la contratacién del aloja-
miento en Canarias. Un andlisis del resto de canales sugiere una menor utilizacion rela-
tiva de la pdgina Web del establecimiento alojativo (8,27%) en el momento de reservar
y contratar el alojamiento, en comparacion con la Web de las compaiiias aéreas
(12,54%) cuando preguntamos por los vuelos. Este menor porcentaje de contrataciones
directas en la Web de la empresa que ofrece el servicio de alojamiento contribuye a
explicar la mayor utilizacién de los siguientes canales de comercializacién en la contra-
tacion del alojamiento, en comparacién con los vuelos: los turoperadores (7,95%) y
otros canales (11,35%). Con relacion a las actividades de ocio en el destino, el analisis
de las respuestas de los turistas encuestados revela que su contratacién es significativa-
mente diferente a la antes comentada para los vuelos y el alojamiento, quizds como con-
secuencia de la mayor importancia de la comercializacién en el destino de los servicios
de ocio. Concretamente, el 31,25% de los visitantes que participaron en la investigacion
marcaron como canal donde realiz6 la adquisicidn de las actividades de ocio a canales
distintos de las agencias de viajes, los turoperadores o Internet.
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No obstante, la mitad de los turistas encuestados compraron las actividades de ocio
directamente a una agencia de viajes tradicional (24,28%) o bien a un turoperador
(26,99%): en conjunto suponen el 51,27% de los visitantes. Estos porcentajes sugieren
el control que sobre la comercializacidn de la oferta de ocio tienen actualmente los inter-
mediarios turisticos que operan en las Islas, en particular los turoperadores.

La utilizacién de Internet para la comercializacion de la oferta de ocio en el interior
del alojamiento y en el destino parece ser muy escasa, en comparacién con lo observado
para los vuelos y el alojamiento. Por el contrario, los vuelos de ida a Canarias y de vuelta
al lugar de residencia son contratados en Internet por el 40,72% de los visitantes entrevis-
tados, porcentaje que supone algo mds del doble del estimado para las actividades de ocio.

Asi mismo, el alojamiento en las Islas es contratado en Internet por el 31,98% de los
visitantes. Se considera que este porcentaje podria crecer en los préximos afios hasta los
niveles descritos para las conexiones aéreas, mediante una adecuada estrategia de comer-
cializacion electrénica por parte de la Administracion turistica de las Islas y sus empresas
de alojamiento. Dicha estrategia de comercializacion electrénica en Internet tendria que
combinar el alojamiento con la oferta de ocio en las diversas Islas y sus zonas turisticas, de
forma que también se fomente la contratacion de los servicios de ocio en Internet, cuyo
recorrido podria situarse en el doble de la tasa actual de comercializacién en la Web.

5.5.- Utilizacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion

Tan solo 1 de cada 10 visitantes que participaron en esta investigacion indicé que no uti-
liza las tecnologias de la informacién y comunicacion (TICs), ni en su vida diaria ni durante
sus vacaciones. Por consiguiente, la inmensa mayoria de los visitantes reconoce utilizar habi-
tualmente las TICs en su vida diaria (el 91,05%), de los que también mayoritariamente apun-
taron haberlas utilizado en estas vacaciones (el 52,93% del total de los turistas encuestados).
Los resultados obtenidos respecto al grado de utilizacion de las TICs por modalidad de aloja-
miento, en términos generales, son relativamente mds los turistas alojados en apartamentos y
bungalows quienes utilizaron las TICs durante estas vacaciones: el 56,41%, frente al 51,39%
de los alojados en hoteles y 50,57% entre los hospedados en apartahoteles.

A su vez, los resultados de esta investigacion indican que son relativamente mds
los turistas alojados en apartamentos y bungalows que utilizan las TICs durante su vida
diaria: el 92,63%, porcentaje que se reduce al 90,87% entre los alojados en hoteles y al
90,06% entre los clientes de los apartahoteles.

5.6.- Motivos para la utilizacion de las TICs

Durante las vacaciones en Canarias el principal motivo por el cual los turistas utilizan
las TICs se refiere a la necesidad de comunicacién con los amigos y familiares, tanto en el
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destino como en su lugar de residencia (57,6% de los turistas encuestados); trabajo (el
35,2% de los encuestados) y el entretenimiento durante su estancia en Canarias (el 31,1%).

Con el objeto de complementar el andlisis anterior, centrado esencialmente en la
estimacion del nivel de utilizacion de las Webs de las empresas de alojamiento, también
se pregunto a los turistas por los contenidos que consideran importantes y, por ende, ten-
drian que aparecer en las Webs de estas empresas. En términos generales, la demanda es
elevada para todos los contenidos que fueron valorados en la investigacién. No obstan-
te, el contenido con mayor demanda se refiere a la informacidn turistica sobre el desti-
no en general; la informacién detallada de rutas turisticas y las visitas virtuales. Es rele-
vante destacar que para al menos 1 de cada 4 turistas que visitan Canarias es importan-
te la posibilidad de realizar reservas y/o pagos on-line en la pdgina Web del estableci-
miento alojativo y tener una comunidad de usuarios en la Web que permita encontrar
comentarios, fotos o videos de otros usuarios del establecimiento de alojamiento.

5.7.- Utilizacion de las herramientas de intercambio/biisqueda de informacion
en Internet e importancia de las TICs en la satisfaccion

Précticamente la mitad de los turistas que visitan Canarias no utilizan las herra-
mientas de intercambio o busqueda de informacién a través de Internet, como blogs,
chats, tripadvisor o holidaycheck, entre otras (el 47,91% de los turistas entrevistados).
Por el contrario, el 52,19% de los visitantes del Archipiélago indicaron su familiariza-
cion con este tipo de herramientas (24,55%). Por su parte, el 19,52% de los turistas (es
decir, 1 de cada 5) las consultan aunque no las consideran decisivas, mientras que para
el 8,01% son herramientas fundamentales y acuden siempre a las mismas antes de tomar
decisiones sobre sus vacaciones.

El andlisis de las respuestas a la pregunta sobre la importancia que para la satisfaccion
del visitante tiene la incorporacion de las TICs por parte de las empresas de alojamiento,
genero una respuesta como “‘bastante importante”. Ademds, la mitad de los turistas que visi-
tan Canarias indicaron que es bastante o0 muy importante que los establecimientos alojati-
vos de las Islas realicen mejoras en las TICs vinculadas a los servicios turisticos a sus clien-
tes (51,6%), y tan solo el 16,2% de los encuestados opinan que es nada o poco importante.

6.-NECESIDAD DE MEJORAS TECNOLOGICAS EN LOS ESTABLECI-
MIENTOS ALOJATIVOS

Se destino una pregunta del cuestionario a solicitar la opinién del turista respecto a
si se deberia realizar alguna mejora tecnoldgica (en equipos, instalaciones, procesos de tra-
bajo...) en el establecimiento alojativo con la finalidad de incrementar la satisfaccion de
los turistas, siguiendo con lo establecido en los objetivos 2-3 de la investigacion. El andli-
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sis de las respuestas determino que el 69,7% de los turistas que participaron en la investi-
gacion consideran necesaria al menos alguna mejora tecnoldgica. También se pregunto a
los turistas sobre su opinion respecto a la necesidad de realizar alguna mejora tecnolégica
en una relacion de servicios e instalaciones del establecimiento en el que se alojaron.

La integracion de estos resultados podria generar una relacién de ejes estratégicos
en torno a los cuales formular un plan estratégico para la mejora tecnoldgica en los esta-
blecimientos alojativos canarios.

*  En términos generales, se puede afirmar que los establecimientos alojativos de las Islas
deben acometer mejoras tecnoldgicas practicamente en todas las dreas tecnoldgicas
objeto de andlisis: alimentos y bebidas; alojamiento; piscinas, spa y alrededores; insta-
laciones y zonas deportivas; el edificio; el interior de la habitacién/establecimiento y la
gestion ambiental. Esta conclusidn viene justificada por los elevados porcentajes de visi-
tantes que recomiendan mejoras tecnoldgicas en al menos algunos aspectos.

. La necesidad de mejora tecnoldgica mds citada por los turistas se refiere a la ges-
tién ambiental (ahorro en el consumo de agua y energia, utilizacién de las energi-
as alternativas, gestion de residuos, reutilizacién del agua y residuos...). De mane-
ra especifica, 1 de cada 3 turistas (34,4%) considera que es necesario realizar mejo-
ras tecnoldgicas en muchos o todos los aspectos relacionados con la gestion
ambiental en el interior de los establecimientos alojativos. Un porcentaje similar
de turistas (34,9%) sugiere la necesidad de mejorar la gestion ambiental en algu-
nos aspectos. Por el contrario, tinicamente el 30,7% mostrd una actitud negativa y
no considera necesaria esta actuacion.

. Las dos siguientes recomendaciones generales mds apuntadas por los turistas se
centran en la necesidad de mejoras tecnoldgicas vinculadas al edificio del estable-
cimiento y al interior de la habitacion/establecimiento. En torno a 2 de cada 3 turis-
tas encuestados consideran esencial acometer estas modalidades de mejoras tecno-
l6gicas (65.,4% en el caso del edificio y 66,5% del interior de la habitacion/estable-
cimiento). Ademds, casi el 30% de nuestros visitantes consideran que se deberian
mejorar muchos o todos los aspectos.

. La tercera linea de actuacion con mayor demanda entre los turistas encuestados es
la mejora tecnoldgica en las instalaciones y zonas deportivas, como gimnasios o
canchas de tenis, entre otras; junto a la mejora de la piscina, el spa y sus alrededo-
res. En este sentido, aproximadamente el 60% de los turistas encuestados sugieren
la necesidad de realizar mejoras tecnoldgicas en la oferta de ocio de los estableci-
mientos alojativos, como la piscina, el spa y las instalaciones y zonas deportivas.
Resulta destacable que para el 30% de nuestros visitantes se deberian mejorar
muchos o todos los aspectos de las instalaciones y zonas deportivas.
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. Por tdltimo, también son significativas las propuestas de mejoras tecnoldgicas res-
pecto a las operaciones bdsicas de los establecimientos alojativos: el drea de ali-
mentos y bebidas, y el drea de alojamiento. Concretamente, el 59,3% de los visi-
tantes del Archipiélago recomiendan realizar mejoras tecnoldgicas en la recepcion
y las reservas, porcentaje que se eleva al 62,9% cuando preguntamos por el buffet,
los restaurantes y los bares.

7.- CONCLUSIONES

En general y como implicacion del presente trabajo, el proceso de vigilancia tec-
noldgica permite afirmar que el perfil del turista que elige Canarias como destino se
caracteriza por residir en el extranjero, en el Reino Unido o Alemania; el motivo princi-
pal de la visita consiste en disfrutar del sol y la playa; la estancia més habitual es de 7
noches; la zona turistica elegida estd ubicada en los principales municipios turisticos de
las Islas; se aloja en un hotel de cuatro estrellas; y contrata en origen una media pension.

Asimismo y dentro del perfil tecnoldgico del turista que visita Canarias, cabe des-
tacar que la situacién mds habitual se corresponde con la de un visitante que recibe
informacion sobre el destino a partir de su estancia previa o las recomendaciones de ter-
ceros; la informacidn sobre el alojamiento la recibe de una agencia de viajes tradicional;
y la contratacién del alojamiento y los vuelos la realiza en agencias de viajes tradicio-
nales, que en el caso de la oferta de ocio también se amplia a los turoperadores. Las
agencias de viajes e Internet son relativamente mds importantes para el caso de la comu-
nicacién de los establecimientos alojativos, en comparacion con el conocimiento de
Canarias como destino de vacaciones.

Se recomienda como objetivo estratégico la necesidad de aprovechar todavia mds
las oportunidades que ofrece Internet para la comercializacion turistica, potenciando las
acciones conjuntas entre las administraciones turisticas de las Islas y las empresas turis-
ticas que operan en el Archipiélago. Ademads, esta linea de actuacidn tendria que ser
prioritaria para los establecimientos alojativos que quizds no estdn controlando la infor-
macién que sobre los mismos ofrecen en Internet los intermediarios virtuales y otros tra-
dicionales que también operan en la Web, como los turoperadores y las agencias de via-
jes tradicionales. Mediante una mayor colaboracion con las administraciones turisticas
locales y otras empresas alojativas y de ocio, también se podria contribuir a la maximi-
zacion de la eficiencia de las inversiones del sector turistico de las Islas vinculadas a
promover una adecuada presencia en Internet.

En términos generales, y segin lo que se planteo en el objetivo 2 del trabajo, y

segun la opinidn de los turistas, los establecimientos alojativos del Archipiélago tendri-
an que realizar mejoras tecnoldgicas practicamente en todas las dreas tecnoldgicas que
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fueron analizadas en esta investigacion. Especial atencién deberia prestarse a la gestion
ambiental (gestién de agua, residuos, reciclaje...). Las siguientes actuaciones de mejo-
ra tecnoldgica con mayor demanda entre los visitantes de las Islas se refieren al edificio
del establecimiento alojativo y al interior de las habitaciones o apartamentos/bungalows.

A continuacién se posicionan las mejoras tecnoldgicas asociadas a las instalacio-
nes y zonas deportivas, como gimnasios o canchas de tenis, entre otras; junto a la mejo-
ra de la piscina, el spa y sus alrededores. Por su parte, las operaciones bdsicas de los
establecimientos alojativos que son desempefiadas en las dreas de alojamiento (recep-
cion, reservas...) y de alimentos y bebidas (restaurantes, bares, buffet...) son las mejo-
res valoradas desde la perspectiva tecnoldgica, aunque consideramos relevante apuntar
que aproximadamente 1 de cada 4 turistas recomienda mejoras en muchos o todos los
aspectos de cada una de estas operaciones.

Otra conclusién de la presente investigacion consiste en la ausencia de diferencias
significativas entre los hoteles y los apartamentos y bungalows respecto a la necesidad
de acometer mejoras tecnoldgicas atendiendo a las demandas de los turistas que visitan
el Archipiélago. No obstante, en términos generales y relativos, parece que es necesario
un mayor desarrollo tecnolégico en los establecimientos extrahoteleros de las Islas. A su
vez, encontramos una mayor dispersion en las respuestas de los turistas cuando se pre-
gunta por los apartamentos y bungalows, lo que sugiere la existencia de complejos
extrathoteleros muy distintos atendiendo a su nivel actual de desarrollo tecnoldgico.

Por consiguiente, se recomienda la formulacién de un plan estratégico para la mejora
tecnoldgica de los establecimientos alojativos de las Islas, con lineas de actuacion genera-
les para todas las modalidades alojativas y priorizando las actuaciones en los establecimien-
tos extrahoteleros, no sélo por la mayor necesidad de mejora tecnoldgica sino también por
carecer, por lo general, de las ventajas fiscales que ofrece la RIC, por ejemplo, para la mejo-
ra tecnoldgica. En esta investigacion también se identifican posibles actuaciones especifi-
cas que podrian ser acometidas para alcanzar una mejora tecnoldgica en cada una de las
dreas analizadas de la cadena de valor de las empresas alojativa. Estas actuaciones son deta-
lladas y debidamente justificadas en los epigrafes anteriores del presente trabajo.
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LA TEORIA DE SENALES Y SU APLICACION
EN EL SECTOR TURISTICO.
UNA REVISION DE LA LITERATURA

LAURA CASO FERNANDEZ-PACHECO
FRANCISCO JAVIER DE LA BALLINA BALLINA
VICTOR IGLESIAS ARGUELLES

Universidad de Oviedo

RESUMEN

Las normas de calidad sectoriales funcionan como instrumentos que aseguran un
nivel minimo de calidad por lo que cabe esperar que tengan una influencia positiva sobre
el valor de marca de los establecimientos certificados, todo lo cual repercutird positiva-
mente sobre la imagen del destino y de la marca “Espaia”.

La Economia de la Informacidn sostiene que, en contextos de informacién asimé-
trica e imperfecta, el consumidor debe tomar una decisiéon de compra siendo incapaz de
determinar el verdadero nivel de calidad del servicio con anterioridad a su contratacion.
Una solucidn a este problema es la emision de sefiales por parte de la empresa prestado-
ra del servicio que funcionan como inversiones no recuperables en caso de que el nivel
de calidad finalmente prestado no se corresponda con el prometido.

Estos planteamientos son aplicables al sector turistico y, concretamente, a la eleccion
de un establecimiento hotelero. De hecho gran nimero de empresas del sector utilizan
sefiales tales como certificaciones de calidad en su intento de atraer al cliente. Ahora bien,
podemos plantearnos en qué medida son realmente eficaces estas certificaciones.

En este trabajo analizaremos el potencial que la Teoria de Sefiales tiene para la
investigacion en el sector turistico. Para ello se lleva a cabo una revisién de la literatu-

405



ra sobre Teoria de Sefales con el objetivo tltimo de concretar algunas hipdtesis tedricas
sobre el funcionamiento y la eficacia de las certificaciones de calidad como sefales
complementarias al nombre de marca o el precio, y sobre las circunstancias empresaria-
les y del entorno que pueden hacer que sus efectos sobre los resultados empresariales
sean superiores.

1.- INTRODUCCION

Conforme a los planteamientos de la Teorfa de la Agencia, la relacién entre el
cliente de un hotel y el establecimiento hotelero puede contemplarse como una relacion
de agencia, en la que el cliente desempeifia el rol del principal (contrata) y el hotel, como
empresa prestadora del servicio, actia como agente.

El cardcter intangible y heterogéneo de los servicios conlleva un elevado nivel de
incertidumbre sobre el nivel de calidad finalmente prestado por el proveedor. En el caso
de los servicios de alojamiento, se aprecia una presencia mayoritaria de atributos de
experiencia, y que por tanto son susceptibles de ser evaluados Gnicamente con posterio-
ridad a la compra (Nelson, 1974). En consecuencia, existen claras asimetrias informati-
vas entre las partes implicadas en el intercambio a favor del agente el cual puede apro-
vechar su ventaja informativa de forma oportunista buscando la maximizacién de su
propia funcién de utilidad individual en detrimento de la utilidad del principal.

La Economia de la Informacién considera a la dificultad para conocer el verdade-
ro nivel de calidad de la oferta de cada proveedor con anterioridad a la compra el pro-
blema de la seleccion adversa. Paralelamente, se proponen dos soluciones alternativas:
el screening (bisqueda de informacién por parte del cliente sobre las diferentes alterna-
tivas de intercambio y las verdaderas caracteristicas de cada proveedor) y la sefializa-
cién por parte del agente de su verdadero nivel de calidad.

En este trabajo nos centraremos en el andlisis de las sefiales como mecanismos de
reduccion del riesgo asociado a la contratacion del servicio de alojamiento hotelero. En
este contexto, no parecen existir dudas respecto al papel de la marca o el precio de la habi-
taciéon como instrumentos que transmiten informacién al cliente sobre el nivel de calidad
de servicio prestado por el establecimiento. Ahora bien, se contempla la posibilidad adi-
cional de que las certificaciones de calidad puedan funcionar también como sefiales.

A fin de apoyar esta afirmacién se revisard la literatura sobre Teorfa de Sefales
aplicada a estudios sobre calidad, centrdndonos fundamentalmente en tres tipos de sefla-
les: la marca, el precio y las certificaciones de calidad. Finalmente, se planteardn una
serie de conclusiones que permitirdn apuntar posibles lineas de investigacion futuras.
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2.- TEORIA DE SENALES

Tal y como se mencionaba anteriormente, la Teoria de la Agencia propone el uso
de sefales como solucién al problema de la seleccién adversa. Ahora bien, hay que
subrayar que el valor de las sefiales como mecanismos de reduccion del riesgo anterior
a la compra tiene sentido tnicamente en contextos de informacidn asimétrica e incerti-
dumbre, pues si el nivel de calidad de servicio fuera perfectamente observable no seria
necesario su uso como claves que permiten inferir o anticipar la verdadera calidad de la
oferta de cada proveedor.

Dicho esto, el cuadro 1 recoge la definicién de sefial y, a partir de ella, los rasgos
propios y especificos de las sefiales frente a otros atributos del producto.

Cuadro 1: Cuadro-resumen senales

Senales

Definicion

Clave informativa, extrinseca al producto en si mismo, controlada por
el mercado y fécil de obtener, susceptible de ser utilizada por el consu-
midor para realizar inferencias sobre el nivel de calidad o el valor del
producto (Bloom y Reve, 1990)

Caracteristicas
propias

1. La informacién que transmite la sefial no debe formar parte del pro-
ducto en si mismo sino que debe de ser externa y de facil adquisicién
2. La intensidad y naturaleza de la sefial puede ser alterada por su emisor
3. La informacion transmitida por la sefial no serd muy detallada sino
Unicamente aquella que permita al consumidor anticipar la calidad del
servicio (Bloom y Reve, 1990; Herbig, 1996)

Dimensiones

Credibilidad
Valor predictivo o diagndstico
Valor de confianza

Factores que condi-
cionan el grado de
uso de sefiales por
parte del consumi-
dor (Rao y Monroe,
1988)

1. Preferencias por la bisqueda de informacion con anterioridad a la
compra

2. Grado de aversion/propension al riesgo

3. Disponiblidad de pago por adquirir un producto con marca

4. Grado de familiaridad con el producto

5. Caracteristicas/rasgos demograficos

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, la utilizacién de sefiales por parte del consumidor estd condiciona-
da a su credibilidad pero también a su valor predictivo o diagndstico y al valor de con-

fianza.
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Asi, la credibilidad de una sefial estd ligada a su funcionamiento como costes hun-
didos de forma que la inversion realizada para emitir la sefial no serd recuperable en caso
de que resulte ser falsa. En consecuencia, los proveedores de baja calidad no deben
encontrar rentable enviar sefiales falsas al mercado pues, en caso contrario, seria impo-
sible distinguir entre ambos tipos de proveedores y se agotaria el mercado de bienes de
calidad. Paralelamente, es necesario que la sefial sea clara y que exista una alta proba-
bilidad de detectar el incumplimiento (San Martin y Camarero, 2005).

El valor diagnéstico de una sefial hace referencia al grado en que el consumidor
percibe que dicha clave le ayuda a discriminar entre distintas alternativas (Purohit y
Srivastava, 2001) mientras que el valor de confianza se refiere al grado de seguridad del
consumidor respecto a su capacidad para utilizar y evaluar adecuadamente las distintas
sefiales (Olson y Jacoby, 1972).

Hay que subrayar, para mayor complejidad de la cuestion, que no todos los consu-
midores utilizan las sefiales con la misma intensidad (véase el cuadro 1 para una sinte-
sis de los factores que condicionan el uso de sefiales por parte del consumidor).

Finalmente, la aplicacion de la Teoria de Sefiales ha recibido escasa atencidn en las
investigaciones empiricas desarrolladas en el dmbito del sector turistico. Asi, los proble-
mas de agencia han sido abordados en el contexto de tasacion del valor de un hotel (Dalbor
y Andrew, 2000) y en otros subsectores turisticos, concretamente, Guilding y otros (2005)
analizan los problemas de riesgo moral (oportunismo ex post, derivado de la existencia de
asimetrias informativas posteriores a la contratacién) que surgen en la relacién de gobier-
no propietario-gerente en el caso de las viviendas vacacionales en Australia.

Asimismo, se identifican una serie de trabajos orientados a conocer aspectos rela-
cionados con la reputacién de la marca hotelera (Garcia, 2005, 2003; Chu y otros, 2000)
o del destino (Matos y San Martin, 2007/2008).

Hay que destacar que tan s6lo hemos encontrado un estudio que analiza el valor de
la marca hotelera como sefial. Se trata del trabajo de Mangan y Collins (2002) que estu-
dian como, en el contexto de las franquicias hoteleras, el comportamiento oportunista
por parte del franquiciado, cuando no cumple los estdndares de calidad de la cadena,
puede dafiar la credibilidad de la marca como sefial.

3.- LA MARCA COMO SENAL DE CALIDAD

La Teoria de Senales sostiene que la marca puede funcionar como sefial pues trans-
mite informacién al consumidor sobre el verdadero nivel de calidad del servicio al
mismo tiempo que garantiza la veracidad de las promesas realizadas por el proveedor

408 LA TEORIA DE SENALES Y SU APLICACION EN EL SECTOR TURISTICO



(Erdem y Swait, 1998). En este sentido, se define como la relacién temporal acumulada
entre dos partes, el consumidor y el proveedor del servicio (Erdem y Swait, 1998 y
2004; Sweeney y Swait, 2008). No obstante, se aprecia una cierta escasez en el nimero
de investigaciones que analizan el papel del nombre de marca desde el dmbito de la
Economia de la Informacion (Tsao y otros, 2006).

La premisa fundamental es que la marca aporta valor al consumidor pues contri-
buye a reducir los costes de bisqueda de informacién anteriores a la compra, reduce
el riesgo percibido y mejora las percepciones sobre la calidad del producto o servicio
anticipando asi una mayor utilidad (Erdem y Swait, 1998, 2004; Sweeney y Swait,
2008).

Las dos dimensiones del valor de marca como sefial son su credibilidad y su cla-
ridad.

La claridad de la marca hace referencia a la consistencia de las estrategias de mar-
keting mix de la empresa y sus comunicaciones al cliente.

La credibilidad de la marca hace referencia a la creencia del consumidor en la
capacidad y disponibilidad de la empresa para cumplir sus promesas y condiciona el
potencial de la marca para funcionar como sefial de calidad del producto. En este senti-
do, las inversiones que lleva a cabo la empresa orientada a construir el nombre de marca
funcionan como costes hundidos que contribuyen a incrementar su credibilidad.

La revision de la literatura sobre el funcionamiento de la marca como sefal permi-

te identificar una serie de lineas investigacion, si bien no todas ellas desarrolladas en el
sector turistico (cuadro 2):
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Cuadro 2: Investigaciones del funcionamiento de la marca como seiial

Linea de investigacion

Principales resultados

Andlisis y contraste empirico de
las consecuencias de la credibili-
dad de la marca sobre la actitud y
comportamiento del consumidor

- Consumidor mds insensible al precio (Erdem y otros,
2002)

- Satisfaccion del consumidor e intencién de recomendar
el servicio (Sweeney y Swait, 2008)

- Fidelidad del cliente (Garcia, 2005)

- Incremento del valor percibido y reduccién del riesgo
percibido lo que conlleva un aumento de los beneficios

esperados y asociados a la adquisicién de la marca
(Erdem y Swait, 2004)

Presencia del nombre de marca y
calidad percibida por el consumi-
dor

- Relacion positiva entre la marca y la calidad percibida
(Dawar y Parker, 1994; Dodds y otros, 1991; Dodds,
1995; Grewal y otros, 1998; Purohit y Srivastava, 2001;
Teas y Agarwal, 2000)

Factores moderadores del uso del
nombre de marca como sefal

- Grado de incertidumbre asociada a la compra (Erdem y
Swait, 2004)

- Propension al riesgo del consumidor (Dawar y Parker,
1994)

- Grado de familiaridad de los consumidores con la
marca (Arora y Stoner, 1996; Erdem y Keane, 1996;
Erdem y Swait, 2004; Grewal y otros, 1998)

Importancia del nombre de marca
en relacién al tipo de atributos pre-
dominantes en el bien o servicio

- El valor del nombre de marca es mds importante para
los servicios dominados por atributos de busqueda que
para los dominados por atributos de credibilidad o expe-
riencia (Krishnan y Hartline, 2001)

- La importancia de la marca aumenta cuanto mayor es
la presencia de atributos de experiencia y de credibilidad
(Brady y otros, 2005; Srinivasan y Till, 2002)

Efecto interaccién marca-otro tipo
de senales

- Garantfas: Boulding y Kirmani (1993); O Bearden y
Shimp(1982); Price y Dawar (2002); Purohit y
Srivastava (2001)

- Prescriptores: Dean y Biswas (2001)

- Gasto en publicidad: Barone y otros (2005)

- Denominaciones de origen: Calvo y Tudoran (2008)

- Certificaciones de calidad: Grunert (2002)

- Precio: Dodds y Monroe (1985); Erdem y otros (2002);
Rao y Monroe (1989)
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4.- EL PRECIO COMO SENAL DE CALIDAD

Respecto a la politica de precios de la empresa existen dos opciones: por un lado,
la fijacion de un precio elevado como sefial de la mayor calidad del producto y, por otro,
el establecimiento de un precio bajo a fin de incentivar la adquisicién del bien o servi-
cio. En el primer caso el precio actda directamente como sefal de calidad, en el segun-
do el precio bajo es mds bien un elemento clave para la consecucién de una ventaja com-
petitiva fundamentada en costes. Sin embargo, hay que subrayar la escasez de estudios
empiricos en este sentido.

Un precio elevado funciona simultdneamente como una sefial de la mayor calidad
pero también de sacrificio monetario. En esta linea, la Teoria Econdmica sostiene que
dicho precio se asocia siempre a un sacrificio monetario mds alto y, en consecuencia,
reduce la intencién de compra. En cambio, desde la Teoria de Comportamiento del
Consumidor, el precio elevado reduce el riesgo percibido de mal funcionamiento del
producto al mismo tiempo que incrementa el sacrificio monetario (O Bearden y Shimp,
1982; Pelegrin, 2006; Teas y Agarwal, 2000; Dodds y Monroe, 1985). De esta forma,
solo si la calidad percibida es inferior al sacrificio percibido se reducird la intencién de
compra (Dodds, 1995; Dodds y Monroe, 1985; Dodds y otros, 1991).

De acuerdo con la revisién de la literatura llevada a cabo por Rao y Monroe (1988;
1989) los estudios centrados en analizar la relacién precio-calidad percibida ofrecen
resultados contradictorios sobre el signo de la relacion entre ambas variables, conse-
cuencia de diferencias metodoldgicas.

Por otra parte, la presencia de una marca conocida puede inhibir el funcionamien-
to del precio como sefial (Grewal y otros, 1998) o reforzarlo (Erdem y otros, 2002; Rao
y Monroe, 1989; Dodds y Monroe, 1985). Asimismo, otras investigaciones han puesto
de manifiesto el efecto interaccion entre el precio y la garantia (Miyazaki y otros, 2005)
mientras que Dodds (1995) afirma que la existencia de informacién favorable sobre el
establecimiento de distribucidn refuerza el papel del precio como sefial.

Finalmente, la evidencia empirica permite constatar que la intensidad con la que el

consumidor utiliza el precio como sefial de calidad se encuentra moderada por una serie
de factores (ver cuadro 3).
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Cuadro 3: Aspectos moderadores del uso del precio como seial de calidad

Factor Autor

Tipo de producto Caves y Greene (1996); Dodds y Monroe (1985); Grewal
y otros (1998); Gutiérrez y Martin (1998);
Rao y Bergen (1992); Rao y Monroe (1989)

Caracteristicas del consumidor Gutiérrez y Martin (1998)

Grado de implicacion del
consumidor con la compra Lee y Lou (1995-1996)

Conocimiento/familaridad
con el producto Rao y Monroe (1988, 1989)

Fuente: elaboracion propia

5.- LA CERTIFICACION DE CALIDAD COMO SENAL

Al igual que las restantes senales, la disponibilidad de un certificado de calidad por
parte de la empresa contribuye a reducir las asimetrias informativas y, en consecuencia,
los costes de busqueda de informacion y la incertidumbre previos a la compra, constitu-
yendo una fuente de ventajas competitivas para la empresa (Orth y Krska, 2002).
Paralelamente, diversos autores sostienen que las certificaciones pueden constituir un
atributo de eleccidn en si mismo pues permiten transformar atributos de credibilidad en
atributos de bisqueda (Walley y otros, 1999).

Por otra parte, la utilizacion de la certificacidn como sefial estd sujeta a su credibi-
lidad (LaBarbera, 1982) pero también a las percepciones del consumidor sobre la impar-
cialidad del certificador (Deaton, 2004).

Diversos trabajos han puesto de manifiesto la influencia positiva de la disponibi-
lidad de un certificado de calidad sobre: las preferencias (Padilla y otros, 2007; Terlaak
y King, 2006), la disponibilidad del consumidor a pagar un precio primado (Padilla y
otros, 2007) y la intencién de compra (Martin Norberg, 2000). Asimismo, LaBarbera
(1982) obtiene evidencia de que la presencia de una certificacién en la publicidad de una
empresa nueva afecta positivamente a su reputacion, si bien Beltramini y Stafford
(1993) sostienen que los sellos no mejoran la credibilidad de la publicidad.

El funcionamiento de la certificacion de calidad como clave se ve limitado por su
falta de notoriedad entre los consumidores, existiendo una notable confusion respecto a
su significado y las implicaciones que conlleva para las empresas (Grunert, 2002;
Martin Norberg, 2000; Beltramini y Stafford, 1993). Esto supone que en presencia de
otras claves, tales como el nombre de marca o el precio, su papel como sefial se reduce
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(Grunert, 2002). Asimismo, el grado de uso de la certificacién como ayuda a la eleccién
de compra depende de aspectos como: los rasgos socioecondmicos del consumidor y su
nivel educativo o sus percepciones sobre el valor de la informacién proporcionada por
el sello.

Aunque las certificaciones de calidad surgieron en el dmbito industrial su aplica-
cién al sector servicios y, mds concretamente, al subsector turistico es indudable.
Rodriguez y Prats (2007) elaboran una clasificacién de las certificaciones turisticas
atendiendo a su finalidad. Asi, distinguen entre: 1) aquellas orientadas a garantizar la
calidad del producto, tales como, el sistema de clasificacién de los alojamientos en fun-
cién del niimero de estrellas, 2) certificaciones de calidad del proceso en relacién al pro-
ducto, como las normas ISO o la Q de calidad y 3) certificaciones de sistemas de ges-
tién medioambiental como ISO 14001 o EMAS.

Hay que destacar que la literatura ofrece resultados no concluyentes sobre la rela-
cién entre calidad y resultados econdmicos de los hoteles. A modo de ejemplo, Claver y
otros (2006) obtienen evidencia de la existencia de una relacion positiva entre el com-
promiso con la gestién de la calidad del establecimiento y su rendimiento mientras que
Huertas (2005) demuestra empiricamente que la implantacién de la Q de Calidad en
hoteles no conlleva una rentabilidad media superior para el establecimiento en relacién
a sus competidores no certificados.

Paralelamente, varios investigadores han tratado de conocer cémo incide la dispo-
nibilidad de un sello medioambiental sobre la actitud del consumidor hacia la marca
(Chan, 2008). De esta forma, se constata que las certificaciones medioambientales mejo-
ran el grado de informacidn del consumidor sobre el comportamiento ecoldgico del esta-
blecimiento y, todo ello, contribuye a mejorar las percepciones del segmento de consu-
midores con mayor conciencia ecoldgica.

A modo de sintesis, el cuadro 4 recoge algunos estudios que han analizado aspec-
tos relacionados con las certificaciones y sistemas de calidad en el sector hotelero:
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Cuadro 4: Certificaciones de calidad y hoteleria. Revision de la literatura

Autor

Contexto

Andreu Simo (1999)

Las normas y estdndares de calidad son garantias de satisfaccion
del cliente pues recogen como requisitos muchos de los aspectos
fundamentales para los turistas de establecimientos hoteleros de
sol y playa de la Comunidad Valenciana.

Callan y Lefbve (1997)

Andlisis del grado de conocimiento por parte del cliente del sig-
nificado de los simbolos de clasificacién de los hoteles del
Reino Unido segun su categoria.

Chan (2008)

- Barreras a la implantacién de ISO 14001 en los hoteles: los ele-
vados costes asociados a su obtencién y mantenimiento, el exce-

sivo volumen de documentacion asociada a su implantacién y
uso y las exigencias de tiempo.

- Motivaciones para obtener ISO 14001: la presion de sus clien-
tes, la exigencia de sus proveedores y el deseo de mejorar sus rela-
ciones con los clientes mds preocupados por el medio ambiente.

Claver y otros (2006)

- Su impacto sobre el performance del hotel.

- Motivos para certificarse: la mejora de la imagen de calidad del
hotel, su deseo de avanzar hacia el logro de la calidad total y la
mejora en la calidad del servicio prestado.

- Beneficios: internos (mejora en los procesos) y externos (satis-
faccion del cliente).

Huertas (2005)

Efectos de la disponibilidad de la Q de Calidad Turistica Espaiiola
sobre la rentabilidad media de los establecimientos hoteleros.

Rodriguez y Prats (2007)

Certificaciones en el sector turistico. Tipologia

Fuente: elaboracion propia

6.- CONCLUSIONES

La revision de la literatura permite extraer una serie de conclusiones y lineas de
investigacion futuras que pretenden subrayar el valor de las aplicaciones de la Teoria de
Sefiales en el sector turistico:

1. Laincertidumbre y riesgo percibido derivados de la existencia de asimetrias infor-
mativas entre las partes de una relacion de agencia se agrava en el caso de la con-
tratacién de servicios, como consecuencia de su cardcter intangible y heterogéneo.
En este contexto, la emisién de sefiales por parte del prestador del servicio se con-
vierte en una fuente potencial de ventajas competitivas. Pese a su notable utiliza-
cién por parte de las empresas turisticas, se aprecia una clara necesidad de inves-
tigaciones empiricas fundamentadas en la Teoria de Sefiales en el sector turistico.
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2. El nombre de marca puede funcionar como una sefial creible pues transmite informacion
sobre el nivel de calidad del servicio al mismo tiempo que garantiza el cumplimiento de
las promesas por parte de la empresa. Paralelamente, la investigacion empirica sugiere
que la presencia de un nombre de marca fuerte puede inhibir los efectos de otras sefiales.

3. El precio tiene un papel dual al actuar como sefial de calidad pero también como indi-
cador de sacrificio monetario. Los trabajos que analizan el efecto interaccién entre el
precio y el nombre de marca como sefiales ofrecen resultados no concluyentes lo que
apunta la necesidad de profundizar en el estudio de la relacién entre ambas variables.

4.  El funcionamiento de las certificaciones de calidad como sefiales estd sujeto a las
percepciones del consumidor sobre su credibilidad pero también sobre la imparcia-
lidad del certificador. Asimismo, se aprecia una falta de notoriedad de las certifi-
caciones de calidad entre los consumidores.

5. Lasinvestigaciones realizadas en el &mbito de otras sefiales sugieren la existencia de una
serie de factores moderadores de su uso por parte del consumidor. La escasez de apor-
taciones en el caso de las certificaciones de calidad, deja abierta una potencial extension
de la literatura que permitiria conocer las condiciones del individuo y del producto turis-
tico que incrementan el valor de los certificados como elementos informativos que faci-
liten la eleccion del alojamiento por parte del turista.

6. Finalmente, la evidencia empirica ofrece resultados contradictorios respecto a la influen-
cia de la disponibilidad de un certificado de calidad y el desempefio econémico de los
hoteles. Por otra parte, la implantacién de sistemas de gestion de calidad parece ser méas
ventajoso para las cadenas que para los hoteles independientes (Chan, 2008). Por ello,
resultarfa especialmente interesante analizar las circunstancias que permiten rentabilizar
las inversiones realizadas para obtener la certificacion.
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